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En la presente investigación titulada “Imagen de la Mujer como Objeto 
Publicitario: Estudio de impacto entre los estudiantes de la Universidad 
Politécnica Salesiana, Sede Quito”, se hace un análisis sobre la utilización de la 
mujer por la publicidad para presentar sus productos y servicios a los 
telespetadores, quienes a diario están en contacto con los medios de 
comunicación masiva, especialmente la televisión. 
 
A partir de la Revolución Liberal, la mujer ecuatoriana comienza a adquirir un 
papel más relevante en la sociedad, ya que a partir de este fenómeno se 
consolida paulatinamente su participación en la vida pública. La imagen de la 
mujer tiende a equipararse a la del hombre, de ama de casa pasa a asumir otros 
roles como mujer, madre, esposa y profesional. Durante el siglo XX, sobre todo en 
las sociedades occidentales, la mujer abandona su imagen sumisa y comienza a 
competir con el hombre por la consecución de objetivos de valoración social, 
especialmente dentro del campo profesional y político. 
 
Este desarrollo en términos sociales, va acompañado por un desarrollo de la 
imagen de la mujer en publicidad a un sentido erótico. Existe una suerte de 
liberación de la imagen femenina, la cual es expresada en varios contextos. En el 
presente estudio, nos interesa analizar cuál es el rol que juega la imagen 
femenina en el ámbito de la publicidad, especialmente en aquella que está dirigida 
a amplios públicos. 
 
La imagen femenina se incorpora en los ámbitos de la vida social. El precio de 
este cambio es que su imagen es explotada, a través de la publicidad emitida por 
los medios de comunicación de masas, los cuales van creando estereotipos que 
son difundidos y asimilados por el imaginario social. En un principio los anuncios 
publicitarios presentan a la mujer moderna, liberada con el patrón del éxito y de la 
realización en todo sentido. Mas tarde la mujer se convierte en objeto de 
consumo, elemento de placer y exhibición que ha sido explotada por la publicidad 
y más aún por la subliminal. En definitiva, la imagen femenina se ha convertido en 
sinónimo de consumo y explotación. 
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Por lo general, en los anuncios publicitarios que observamos la imagen de la 
mujer, encontramos a una mujer estereotipada, que seduce a la compra de un 
determinado producto.  En este sentido desarrollaré un análisis de impacto en los 
estudiantes de la Escuela de Comunicación Social de la Universidad Politécnica 
Salesiana, sede el Girón, además, realizaré una selección de los anuncios 
publicitarios más destacados en el Ecuador donde se encuentra la imagen 
femenina utilizada como objeto.  
 
Nosotros como parte de una sociedad consumista estamos expuestos a ser 
persuadidos a adquirir ciertos productos, a través de los medios de comunicación 
de masas. Para crear necesidades la publicidad se vale de ciertos valores y 
símbolos, en este caso me centraré en la imagen femenina como símbolo de 
placer, exhibición y consumo. 
 
Además, de explotar la imagen de la mujer en muchas ocasiones los publicistas 
recurren a otros métodos de persuasión que puede influenciar en el 
subconsciente de las personas, en este sentido me refiero a la publicidad 
subliminal, la cual está prohibida según lo contempla la “Ley de Publicidad” del 
año 1988, porque las personas son influenciadas al consumo de ciertos productos 
de forma inconsciente, sin embargo es muy utilizada en nuestro medio. Además, 
de todo un conjunto de colores, sonidos, etc., la imagen femenina también ha sido 
incluida dentro de este conjunto de estímulos que influyen indirectamente en la 
toma de una decisión y consumo de determinado producto.  
 
Por este motivo me he sentido atraída a investigar este caso, me he propuesto 
estudiar a la publicidad y su influencia en el ámbito social, así como ésta utiliza a 
la mujer como objeto sexual; y, además realizaré el análisis correspondiente de 
cinco spots publicitarios que más impacto causaron en los estudiantes de la 
Universidad Politécnica Salesiana, sede el Girón. 
 
Para la realización de este trabajo de investigación he recurrido a diversas fuentes 
bibliográficas y a encuestar a los estudiantes de la Escuela de Comunicación 
Social de la Universidad Politécnica Salesiana, para la selección de los anuncios 
comerciales que se transmiten en nuestro país y utilizan la imagen de la mujer 
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como objeto sexual. 
 
En el presente trabajo de investigación se hace un análisis y crítica a la publicidad 
de nuestro tiempo y cómo ésta ha utilizado a la imagen de la mujer, tanto a nivel 
mundial como en lo referente a nuestro país, tal es el caso que la publicidad que 
se maneja en el ámbito comercial, tiene como objetivo la venta de productos, para 
lo cual utiliza estrategias de persuasión, las mismas que influyen en la vida de los 
espectadores en su cotidianidad. 
 
La televisión es un medio hegemónico de persuasión masiva, ya que la mayoría 
de ciudadanos del mundo tiene acceso a ella. Todos poseemos un televisor en 
nuestros hogares y somos atraídos a encenderla siempre que nos encontramos 
en el mismo espacio físico. Vemos los anuncios comerciales y muchos de ellos se 
quedan en nuestra mente, por su creatividad, originalidad, las imágenes, la 
música, etc., estos aspectos hacen que nos sintamos atraídos no solo por el 
comercial sino por el producto que anunciaban. 
 
Cabe mencionar también que la publicidad genera necesidades de consumo, las 
cuales deben ser satisfechas a corto, mediano o largo plazo, pues a través de los 
anuncios comerciales, se transmite la información sobre un producto, los cuales 
emplean estrategias para captar la atención del televidente. En muchas ocasiones 
no sólo nos venden el producto sino que además, nos venden estilos de vida, 
ideologías o nos liberan de un entorno represivo. 
 
Por lo general, hombres y mujeres quieren sentirse libres de cumplir con sus 
deseos y de tener un estatus social, por lo cual la publicidad se vale de esto para 
satisfacer las necesidades creadas y reprimidas que se encuentran en el 
inconsciente de un individuo. 
 
Los enganches que mejor se ajustan a las necesidades publicitarias son el sexo y 
la mujer y, muchos spots publicitarios utilizan al sexo, juegan con el doble sentido 
para que de esta manera el individuo pueda liberarse y acceda a un mundo que 
es considerado tabú en nuestra sociedad. 
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La mujer es el principal instrumento para la publicidad, la cual le hace lucir como 
perfecta, para que atraiga la atención del espectador y lo seduzca a cumplir sus 
deseos. A sí mismo, se puede evidenciar una utilización indiscriminada de la 
imagen de la mujer mostrándola como objeto sexual y decorativo de los productos 
que se anuncian. 
 
En otras sociedades como la europea, por ejemplo, los anuncios publicitarios son 
sometidos a consideración del público, por ello, los comerciales que atenten 
contra la dignidad e integridad de la mujer son retirados de los medios masivos de 
comunicación, exclusivamente de la televisión. Para tal efecto, existen revistas 
especializadas en temas publicitarios que se encargan de dar a conocer los pro y 
contra de los anuncios que se encuentran en el mercado, de esta manera la 
comunidad tiene conciencia de lo que consume a través de la televisión. 
 
Así también, los anuncios que se presentan comienzan a tener una temática 
distinta, ahora no son solo las mujeres son las que sirven de enganche, ahora los 
hombres lo son también. De esta manera se abre la publicidad y se adapta a los 
cambios de las sociedades, así, la homosexualidad, el masoquismo, el sadismo, 
etc., ya no son considerados como tabúes por la publicidad, siempre y cuando no 
sean agresivos a la sociedad a la que se presentan. 
 
Para el desarrollo de esta investigación me he valido de cinco capítulos en los 
cuales se realiza un análisis del papel de la mujer en la publicidad. El primer 
capítulo: La publicidad, nos da una visión general de cómo la publicidad 
incursionó en nuestras vidas desde épocas remotas. Así también, consta la 
definición y cómo ésta ingresa en el colectivo. 
 
En el segundo capítulo se realiza un análisis teórico: La industria de la 
publicidad, en la cual se analiza la influencia de la publicidad en la cotidianidad 
del individuo y su influencia en las sociedades. La publicidad es una verdadera 
institución que transmite modos de pensamiento, estilos de vida, genera modas, 




El tercer capítulo: Lectura semiótica, propongo los elementos necesarios para el 
análisis de un anuncio publicitario. Este capítulo hace referencia al modo de ver 
un spot publicitario, descubriendo la intencionalidad del mismo a través de la 
imagen, el objeto, los personajes, la música, los efectos especiales, etc. 
 
El cuarto capítulo: Mujer y publicidad, se analiza exclusivamente el ingreso de la 
mujer al mundo publicitario, la misma que se ha convertido en una mujer-objeto, 
pues básicamente se la utiliza para atraer la atención del hombre, quien es 
seducido con su sensualidad y sexualidad. Así también, se analiza a la mujer 
dentro del mundo de la publicidad subliminal. 
 
Finalmente, en el quinto capítulo: Análisis de comerciales publicitarios,  se 
analiza cinco spots publicitarios transmitidos en el Ecuador, los mismos que han 
sido seleccionados por los estudiantes de la Escuela de Comunicación Social de 
la Universidad Politécnica Salesiana, de los cuales se desarrolla una lectura 
profunda de los mismos, para descubrir la intencionalidad y estrategias que las 
empresas publicitarias han empleado para seducir al público. 
 
La mujer por su carácter persuasivo debe servir de enganche para formar al 
público en valores y reivindicar su imagen, de esta manera se puede preparar a la 
sociedad para que cada vez mejore y no se estanque en un mundo falso de 
imágenes e impulsos innecesarios. 
 
Le invito a conocer un poquito más sobre la publicidad en general y cómo ésta 
explota a la imagen de la mujer y sus consecuencias Así también, usted puede 
juzgar al respecto y realizar un aporte a esta investigación. 
 












IMAGEN DE LA MUJER COMO OBJETO PUBLICITARIO:  
ESTUDIO DE IMPACTO ENTRE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD 




1. LA PUBLICIDAD 
 
1.1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 
 
La publicidad ha tenido su auge desde el siglo XX; sin embargo, hay 
antecedentes que se remontan a la antigüedad. En Egipto, por ejemplo, en la 
época de la venta libre de mercancías en las plazas públicas, el primer anuncio 
publicitario aparece en un papiro. La inscripción del mismo dice: “Habiendo huido 
el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, éste invita a todos los buenos 
ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco pies de alto, de robusta 
complexión y ojos castaños. Se ofrece media pieza de oro a quien dé información 
a cerca de su paradero; a quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor (donde 
se tejen las más bellas telas al gusto de cada uno), se le entregará una pieza 
entera de oro”1. 
 
En dicho papiro se encuentra un anuncio publicitario, dentro de la información que 
se solicita a la ciudadanía de Tebas sobre el esclavo que ha huido, hay una 
propaganda implícita, el dueño del esclavo, Hapu el tejedor, aprovecha del 
anuncio para promocionar sus telas. 
 
En ese entonces, los papiros cumplían la función del actual cartel, se los pegaba 
en muros y se utilizaban para apuntar anuncios oficiales, anuncios de venta de 
esclavos, de espectáculos, alquileres de casas y objetos encontrados. 
 
Por su parte, en Roma, los poetas anunciaban y elogiaban las mercancías y 
                                                 
1 ZAPATA G. José, “Mercadeo y Publicidad”, 2004, www.elprisma.com/apuntes/apuntes.asp?page=15&categoria=103, 
p.1 
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productos que distribuían los comerciantes, quienes pagaban a sus difusores por 
la publicidad emitida. 
 
Algunos siglos más tarde, en Grecia, se encuentran los primeros soportes 
publicitarios que fueron los “paralelepípedos en los que se inscribió el código de 
leyes impuesto por Solón”2. En Atenas se encontraban los pregoneros o llamados 
también Kyrboi o kyrbos, que eran cilindros de madera en los que se incluía todo 
tipo de comunicados. Por lo general se encontraban en los puertos y anunciaban 
las mercancías que los barcos traían. 
 
En la Edad Media surgió una nueva técnica, consistía en grabar los manuscritos 
en planchas de madera. Esta técnica permitía hacer cierto número de 
reproducciones en pergaminos, técnica que persistió hasta el invento de la 
imprenta con tipos móviles. Con ella la publicidad comienza a encontrar su lugar 
específico, porque hasta entonces, no existía como elemento autónomo.  Aunque 
hay anuncios gráficos desde la época antigua, la publicidad impresa empieza a 
desarrollarse a partir de la aparición de la imprenta.  
 
A partir de 1436, Johann Gutenberg perfecciona la imprenta de tipos móviles 
metálicos. Hacia el año 1000, los chinos usaban ya estos tipos de imprenta 
móviles, y es así que Gutenberg hace posible que se hagan copias impresas de 
varios libros, esto permite que mayor número de personas tengan acceso a una 
gran cantidad de libros a menor precio. Consecuencia de esto es que se genera 
un grupo mayor de lectores, permitiendo que la comunicación comercial llegue a 
audiencias más grandes, ampliando el mercado. 
 
Siglos más tarde, Théophraste Renaudot publica sus pequeños anuncios “le 
bureau d’adresses”, en uno de los primeros periódicos conocidos “La Gazette”, 
este sería un piloto de lo que se podría llamar publicidad. 
 
A partir del siglo XVII y hasta nuestros días, la publicidad ha experimentado un 
desarrollo ininterrumpido. Hoy es un hecho cotidiano con el que nos hemos 
                                                 
2 ZAPATA G. José, Op. Cit.  p. 1 
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habituado a vivir. 
 
Entre los primeros anunciantes también figuraban de un modo destacado las 
empresas de ferrocarriles y de transporte marítimo de Estados Unidos que 
informaban, además del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios y las 
tarifas. Así mismo, hay que señalar que las empresas que comercializaban 
medicamentos patentados crecieron mucho a partir de finales de la década de 
1870 gracias a la publicidad inserta en periódicos y revistas. 
 
En Londres, William Caxton imprimió el primer anuncio, se trataba de un volante 
que se lo pegaba en las puertas de las iglesias. A partir de este avance 
publicitario, las noticias empezaron a redactarse por escritores profesionales 
quienes entregaban estos boletines a los nobles y personas interesadas en el 
acontecer diario de Londres.  Así en 1622 aparece el primer diario londinense, el 
“Weekly News of London”3. 
 
Evidentemente, este tipo de comunicación no se la puede llamar propiamente 
publicidad aún, ya que no se contaba todavía con la comunicación de masas, que 
es la que permite la comunicación directa entre vendedor y consumidor. Dicho de 
otro modo, la comunicación de masas permite que se desarrolle la comunicación 
comercial, la misma que influye directamente en las condiciones de las 
mercancías y sobre el mercado que con esta ayuda se va ampliando, permitiendo 
generar la oferta y demanda. Además, vale la pena señalar que la publicidad a 
través de los medios de comunicación de masas permite generar necesidades en 
la colectividad. De esta manera se crea la posibilidad de difundir masivamente los 
mensajes, y así, se puede atribuir al nacimiento de la comunicación masiva. 
 
De 1870 a 1900 fueron tres décadas que marcaron la historia de la publicidad. 
Mientras Estados Unidos comenzaba su época de desarrollo, la publicidad 
también dio un paso importante, ya que se llevaba a cabo la época de las 
comunicaciones rápidas, como el teléfono, telégrafo, máquina de escribir, 
imprentas de alta velocidad que acrecentaron la capacidad de establecer una 
                                                 
3 WESTPHALEN M. y PIÑUEL H.  “La Dirección de Comunicación”, Editorial El Prado, Madrid, 1993, p. 
423 
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comunicación más directa. 
 
En el siglo XIX Emile de Girardin fue fundador del diario “La Presse”, él se valió de 
los anuncios publicados en su diario para sustentar la producción de su periódico, 
esto permite atraer a un mayor número de suscriptores. De esta manera se 
comenzó a insertar los anuncios publicitarios en el diario. 
 
Con la aparición de la electricidad se contribuye a la creación de los anuncios 
luminosos; el fotomontaje y otras técnicas de impresión lo que ayuda a editores y 
a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas a que el tiraje sea 
mucho más rápido.  
 
Los grandes avances de la publicidad se dan durante la Segunda Guerra Mundial, 
para este tiempo la radio y el invento más significativo de la posguerra, la 
televisión, forzaron a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas de 
comercialización utilizando medios visuales y sonoros. 
 
Con estos avances publicitarios se pensó la manera de reclutar voluntarios para la 
guerra y sobre todo a proyectar una idea de apoyo al gobierno, con lo que se 
logró aleccionar a la gente. El desarrollo de la publicidad marcó época, ya que el 
objetivo que plantean es la persuasión de las masas, más adelante realizaré un 
recuento de lo sucedido y cómo se da dicha influencia. 
 
Desde aquel tiempo hasta la actualidad se han dado acontecimientos que han 
permitido el desarrollo de la publicidad. Por otro lado, con el advenimiento de la 
televisión, la radio se ve desplazada. Al tiempo que con estos avances 
tecnológicos se amplia el mundo de la publicidad y empieza a llevarse a cabo una 
relación directa entre consumidores y medios de comunicación. Así, través de los 
mass media se empiezan a difundir campañas publicitarias que alcanzan a 
audiencias cada vez más grandes. 
 
En la actualidad nos damos cuenta que la publicidad se afianza y crece, se 
convierte en parte de nuestra cotidianidad, continúa su desarrollo, dando a 
conocer productos, creando necesidades y persuadiendo mentes. 
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“Conforme nos acercamos al siglo XXI, el papel de la publicidad se encuentra en 
una evidente etapa de transición. Todos los avances tecnológicos que van 
revolucionando nuestro mundo globalizado hará que los consumidores sean 
quienes ejerzan un mayor control de la comunicación, las compras se realizarán 
desde el hogar y así, si el consumidor determina cuándo y de qué manera recibirá 
la comunicación, entonces surgirán preguntas fundamentales acerca del papel de 
la publicidad. La publicidad seguirá siendo una importante fuerza del sistema 
económico, pero los publicistas tendrán que ser más creativos para acercarse a 
un tipo distinto de consumidor”4.    
 
1.1.1.  LA PERSUASION DE LAS MASAS 
 
Con la idea de persuadir a las masas con fines políticos e ideológicos nace la 
propaganda. Durante la Primera Guerra Mundial se la pone en práctica al sentir la 
necesidad de conquistar la opinión pública por parte de los gobiernos de los 
países en guerra. 
 
Se plantean campañas de propaganda que son difundidas a través del cine, el 
teatro, de conferencias, de periódicos, etc. Con esto, se pretende alentar e 
incentivar a las tropas a seguir en el frente y fomentar el sentido cívico ciudadano, 
de esta manera se crea, en el estado mayor, la sección de “Política e 
Informaciones” en Alemania, en el año de 1917. 
 
El consecutivo uso de este recurso permite la creación de la División de 
Publicidad del Comité de Información Pública, la misma que se encarga de la 
coordinación para la difusión y promoción de las actividades relacionadas con la 
guerra. 
 
De esta manera se desarrolla la persuasión de masas que es la conquista de la 
opinión pública. Su funcionamiento es simple, un individuo al ser parte de un 
grupo determinado se deja arrastrar por la corriente y tiende a bajar sus 
                                                 
4 SABORIT José, “La imagen publicitaria en televisión”, Editoriales Cátedra, Madrid, 2000, p. 21 
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capacidades intelectuales, mostrando un comportamiento uniforme. 
 
Con esta base surgen las ideas de Joseph Gobbles, quien fuera Ministro de 
Propaganda de Adolfo Hitler. En primer lugar, ejercen control sobre los medios de 
comunicación masiva y luego lanzan la campaña de propaganda nazi.  
 
”La propaganda nazi consiste en tocar las emociones de las masas a través de 
estímulos sencillos con el fin de orientarlas hacia los objetivos políticos 
perseguidos el poder”5. (Anexo 1). Hitler y Gobbles tenían claro el papel que 
jugaban las masas y sabían cómo llegar a sugestionarlas haciendo que apoyaran 
al régimen nazi. La fortaleza de estos dos hombres se basó en su poder de 
palabra. 
 
1.2. DEFINICION DE PUBLICIDAD 
 
La publicidad tiene un carácter comercial, pretende crear necesidades de 
consumo, para así vender un bien o servicio, es lucrativa. Mientras que la 
propaganda tiene un carácter ideológico, pretende difundir, principalmente, ideas 
políticas, así como culturales, sociales, religiosas, etc., esto conlleva a modificar 
conductas e ideologías del grupo al que va dirigida. Tanto la publicidad como la 
propaganda modifican comportamientos y conductas en la masa para lograr sus 
objetivos. 
 
El autor Antonio Ferras Martínez, en su libro “El lenguaje de la Publicidad” realiza 
un enfoque múltiple para definir a la publicidad como institución social, como 
técnica comercial, como industria cultural, como propaganda y como lenguaje 
persuasivo y connotativo. Por ello, se puede definir a la publicidad "como un 
conjunto de técnicas que permiten dar a conocer un producto y vender una idea a 
través de los medios de comunicación, esta venta de ideas está dirigida a un 
determinado público. La entrega se la realiza a una masa heterogénea y lo que el 
mensaje publicitario lo que hace es homogenizar a esa masa a través de la 
creación de necesidades de consumo del producto que anuncia”6. 
                                                 
5 CAVASSA Nicoletta, “Comunicación y Persuasión”, Editorial Acento, Madrid, 1999, p. 12 
6 FERRAS Antonio, “Lenguaje de la publicidad”, Editorial Arco Libros, Madrid, 1996, p. 10 
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La comunicación que se establece es unilateral, es decir que va en un solo 
sentido, se emite un mensaje a través de un medio de comunicación y un público 
determinado es el que recepta esta información. La publicidad es comunicación 
impersonal, el emisor del mensaje es la empresa que publicita un producto o 
servicio, el mensaje va dirigido, a través de los medios de comunicación, a toda 
una masa de receptores, a los cuales se los denomina audiencia, los mismos que 
harán la decodificación pertinente del mensaje. 
 
En este sentido hay que entenderle a la publicidad como un medio de 
comunicación que permite a una determinada empresa enviar un mensaje 
seleccionado a los potenciales compradores, con el afán de persuadir a ese 
público o influir para el consumo de determinado bien o servicio. 
 
Usualmente, se confunde a la publicidad con la propaganda, sin embargo, vale la 
pena establecer la diferencia entre las dos, la publicidad tiene fines comerciales, 
mientras que la propaganda tiene como objetivo la difusión de ideas políticas, 
filosóficas, morales, sociales, religiosas, etc.; es decir, se enfoca hacia la 
comunicación ideológica. 
 
En publicidad además de buscar las técnicas comerciales para vender un 
producto, necesita realizar una investigación del sector al que se va a dirigir el 
comercial y un punto importante es la creatividad del publicista, su objetivo es 
vender un producto o una idea y en muchos casos debe persuadir a su audiencia 
a consumir cierto producto o servicio. 
 
Con los anuncios publicitarios que son parte de nuestra cotidianidad vamos 
creando los imaginarios sociales, estereotipos que van marcando nuestra vida 
diaria, a través de la publicidad se socializan signos y símbolos empleados. 
 
En conclusión, la publicidad es una forma de comunicación de masas, destinada a 
difundir un mensaje interpersonal y pagado a través de los mass media. Su 
herramienta es la comercialización y su objetivo es persuadir a la audiencia, con 
el fin de que ese público consuma ciertos productos o servicios. 
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1.3. LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
 
A la publicidad también se la puede denominar comunicación comercial, ya que 
nació con la economía de mercado, cabe resaltar que las dos tienen por objetivo 
vender ideas y crear necesidades, “hacer saber y hacer comprar”7, por esto se 
dice que la publicidad se apoya en los medios de comunicación masiva para 
lograr estos objetivos. 
 
“La publicidad puede ser considerada como un bien para el consumidor, 
ayudándole a conocer los distintos productos del mercado, o puede ser 
considerada como un modo de perpetuar la insatisfacción y la desigualdad social, 
creando nuevas necesidades en algunos casos ficticias (psicológicas, 
sociológicas, ...) que no corresponden a la realidad” 8. 
 
Los anuncios comerciales que se transmiten por los medios de comunicación 
masiva, a pesar de que van dirigidos a una determinada audiencia, son 
consumidos por la masa que tiene libre acceso a la publicidad. En consecuencia, 
no solo se crean las necesidades de consumo en el grupo al que va dirigido, sino 
que también se influye en el resto de la masa, dejando como resultado deseos 
insatisfechos y frustraciones. 
 
La primera manifestación de publicidad formal se da en la prensa.  La publicidad 
de los diarios se lleva a cabo de una manera fugaz, la información debe ser 
actualizada constantemente, ya que la información de hoy no servirá para 
mañana. La prensa da a conocer la actualidad nacional y mundial, es por eso que 
debe actualizarse constantemente, para que la masa pueda estar informada de 
los acontecimientos que se producen en el mundo. Al ritmo que cambian las 
noticias los anuncios también deben variar, por eso, las continuas actualizaciones 
de los diarios producen una aceleración en el cambio de publicidad. 
  
Las publicaciones realizadas en revistas no son fugaces, son más estables que 
                                                 
7 WESTPHALEN y PIÑUEL, Op. Cit. p. 454 
8 GONZALEZ, ORDOÑEZ, SEDEÑO, QUESADA, “La publicidad y la Propaganda en los medios de 
comunicación”, www.ieev.uma.es/edutec97, 2002, p. 1 
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en los diarios. Usualmente se encuentran resúmenes de noticias de un 
determinado tiempo, además dan cierta relevancia al acontecer social tanto a 
nivel nacional como mundial. Su entrega varía entre semanal, quincenal, 
trimestral o semestral. La revistas se encuentran dirigidas a un público específico 
y solo se publican notas y anuncios publicitarios de interés para ese público 
determinado. 
 
Otros tipos de publicidad gráfica de una duración media o larga se la encuentran 
en los afiches, vallas, carteles luminosos, paredes de edificios, autopistas, etc. 
Estos también tienen la finalidad de persuadir a la comunidad.  
 
Los medios de comunicación en muchas ocasiones se apoyan en la publicidad y 
en los patrocinadores para subsistir. La emisión de los anuncios publicitarios en 
los mas media es costosa, sobre todo en lo que se refiere a televisión. La 
televisión exige que los anuncios sean cortos y concisos, porque cada segundo 
en televisión tiene un coste bastante alto. 
 
Muchos auspiciantes apuestan a la radio para dar a conocer sus anuncios. 
Trabajar en radio resulta mucho mas rentable que hacerlo en televisión, a pesar 
de que los auspicios son iguales que en televisión, solo que carentes de 
imágenes. 
 
Los anuncios comerciales emitidos en radio y televisión deben ser fugaces, 
instantáneos y repetitivos, para que la audiencia se familiarice con los mismos y 
pueda, la publicidad, cumplir con su objetivo de venta. 
 
Las imágenes impresas en diarios, revistas y publicidad gráfica, en general, es 
usualmente, un fragmento de la publicidad emitida en televisión, se intenta que la 
gente identifique determinado producto por la familiaridad de imágenes que pueda 
retener en su mente. Así será mucha más fácil elegir un producto determinado a 
otro. 
 
Hoy en día somos unos consumidores más preparados y socializados en el 
mundo de la comunicación. Pero la publicidad ya no sólo se limita a los 
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intermedios televisivos, ahora la publicidad está presente en las noticias, los 
concursos, las películas, etc., es así que el sistema publicitario amplió su mercado 
hacia el audiovisual, que es el que más audiencia capta. Por eso, a finales de los 
años 80 se produce el fenómeno de las televisiones privadas, las nuevas 
tecnologías, las plataformas digitales, etc., y con esta aparición se planteaba el 
primer problema: una saturación y sobre todo, el modo de control por parte de la 
publicidad. 
 
Cabe señalar que para la elección de un medio de difusión masiva se deben 
tomar en cuenta cuatro factores9: 
a) identificación del objetivo, 
b)  selección de la audiencia a quien se va a dirigir el comercial, 
c)  la frecuencia con la que se desea que el mensaje sea emitido; y, por 
último, 
d) ver con cuánto presupuesto contamos y a qué medio podemos acceder. 
 
Con la elección del medio se puede llegar a conseguir el objetivo de la publicidad, 
la venta del producto y la familiarización de la masa con el mismo. 
 
1.4. ESTRATEGIA PUBLICITARIA 
 
Otro factor importante a considerar dentro del mundo de la publicidad son las 
estrategias publicitarias que se emplean para la emisión de un anuncio 
publicitario. 
 
Entendemos por estrategia a un proceso de mediano o largo plazo encaminado a 
cumplir con determinados objetivos que favorecen a un grupo que desea vender 
sus productos o servicios, a través de un publicista o un grupo.  
 
Para la venta de un producto hay que tomar en cuenta el comportamiento 
asumido por los receptores de los mensajes publicitarios. Cabe añadir que dicho 
comportamiento es el resultado de las influencias externas, entre ellos contamos 
                                                 
9 Cfr. WESTPHALEN M. y PIÑUEL H, Op. Cit. p. 456 
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también las campañas de marketing. 
 
En cuanto al producto, se deben seguir los siguientes factores10:  
- precio,  
- canales de distribución,  
- promoción, y,  
- la publicidad. 
 
Y para que esto se lleve a cabo, también se deberá tomar en cuenta el ambiente 
sociocultural, específicamente a la familia, las fuentes informales, fuentes no 
comerciales, la clase social, la subcultura y la cultura. 
 
Por último, el campo psicológico del consumidor es fundamental considerarlo, ya 
que en él se encuentran la motivación, la percepción, el aprendizaje, personalidad 
y actitudes. A través de la publicidad, no solo se vende un producto sino también 
modos de vida, se busca liberar sentimientos y deseos reprimidos. Por ende, la 
comunicación publicitaria no se aferra excluyentemente al consciente o 
inconsciente del receptor, va referido a ambos. 
 
Cabe señalar que la mayoría de anuncios publicitarios se dirigen en mayor grado 
a la actividad consciente del consumidor que a su inconsciente, cuyos mensajes 
van referidos a la descripción del producto, a la información de los beneficios 
obtenidos con su uso o consumo. 
 
Por su parte, los mensajes publicitarios que se dirigen al inconsciente del 
individuo, hacen un llamado a las emociones del receptor: temor, ira, odio, y a 
otras variables como las pulsiones sexuales, por ejemplo. Muchas empresas 
además hacen uso de este tipo de mensajes publicitarios para vender sus 
productos. Este tipo de publicidad se la denomina subliminal y es prohibida por la 
ley, ya que el consumidor no actúa de manera consciente en la compra del 
producto anunciado. 
 
                                                 
10 Cfr.  WESTPHALEN M. y PIÑUEL H, Op. Cit., p. 457 
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El paso final será la elección del medio, lo que dependerá de las razones por las 
cuales se necesita a la publicidad, para esto es necesario realizar un análisis 
sobre las fortalezas y debilidades de los diversos medios de comunicación. 
 
1.5. IMAGEN PUBLICITARIA 
 
La imagen como tal se presenta como un conjunto de signos distribuidos sobre un 
determinado espacio, los mismos que deben ser socializados, es decir, deben 
encontrarse dentro del imaginario social del grupo al que van dirigidos, deben 
tener una significación global. La función de la imagen es ordenar el campo de la 
visión. 
 
Las imágenes publicitarias cumplen con el objetivo de convencer al posible 
comprador de que un objeto o servicio es mejor que otro, o que puede 
beneficiarle. En primer lugar para vender dicho producto se requerirá de la 
creación de una imagen o logotipo para éste, que encierre todas sus 
características, en lugar de enfocarse en los atributos del mismo. 
 
Para conseguir esto, see recurren a estereotipos, en los cuales, el público objetivo 
pueda identificarse, para que acompañen al producto, de esta manera se atrae la 
atención de la audiencia. Vale la pena resaltar que el anuncio publicitario no solo 
nos presenta las características de un producto, sino que también nos da a 
conocer y nos vende modos y estilos de vida. 
 
La televisión permite la universalización de la imagen publicitaria, de esta manera 
determinados símbolos son socializados y entendidos. “La imagen publicitaria es 
un paradigma: promoviendo al bien general (usar lo mismo) para acceder a la 
satisfacción personal (ser diferente)”11. 
 
“La escuela es posible ante el acto creativo de aquel que se enfrentó al agujero de 
la imagen para hacer de él una firma. Para inscribir lo que no se escribe en la 
escritura de la obra. La publicidad puede hacer masa, pero no serie, lo cual 
                                                 
11 CAMARGO Luis, El Ojo mirando”, www.casinada.com, Revista Casi Nada, 2003, p. 1 
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inscribiría al uno por uno”12. 
 
La imagen publicitaria debe canalizarse a través de los medios de comunicación, 
los mismos que se encargan de emitir los mensajes publicitarios, que son el 
resultado de una conjunción de lenguajes, muy característicos de la cultura de 
masas. Se dan a conocer signos de diferente procedencia que son socializados y 
entendidos de diversas maneras. Por ejemplo, en los medios visuales se emplean 
signos lingüísticos e imágenes. En los medios sonoros los signos son auditivos; y, 
en los medios audiovisuales se combinan imágenes en movimiento y signos 
sonoros. 
 
“El sistema de signos empleados en la imagen no es un sistema que permita la 
forma discursiva. En resumen, un sistema icónico no es válido sintácticamente. 
Sus elementos significativos no han sido identificados con precisión, ni 
diferenciados de forma consistente con reglas operables”13. 
 
En conclusión, la publicidad accede al mundo interior y exterior de la audiencia. A 
través de los medios audiovisuales el mundo exterior es trasladado a la 
comodidad de nuestra casa, esto permite que se fundan los dos polos y que se 
conviertan en parte de nuestra cotidianidad. Se construye un mundo de imágenes 
socializadas que son parte del imaginario social. 
 
1.6. CONNOTACION PUBLICITARIA 
 
La decodificación de una imagen se lleva a cabo desde nuestro universo mental, 
en el que consciente o inconscientemente, conservamos un gran número de 
relaciones emocionales entre escenas y sentimientos, entre visiones y emociones.  
 
“Las connotaciones, muy relacionadas con el mundo interior de cada persona, lo 
que provoca múltiples matizaciones y divergencias interpretativas”14. 
 
                                                 
12 CAMARGO Luis, Op. Cit., p. 1 
13 VALCARCEL Repis, “Lenguaje Icónico”, www.web.usal.es/~anagv/arti2.htm, 2004, p.1. 
14 Idem 
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La connotación supone la asociación de la imagen con determinados 
sentimientos. En primera instancia, en publicidad se encuentran los nombres 
propios, los mismos que carecen de significado y tiene la función de identificar un 
producto o servicio. Con esta identificación se crea la marca de dicho producto, 
que le permite la diferenciación de otros. 
 
La marca se encuentra posterior al nombre común que lo individualiza y lo 
distingue. Por ejemplo, el nombre común sería libro, revista, reloj, etc., más 
adelante, al asignar una marca a estos productos, se llenan de significación, 
incluso pueden llegar a asumir el significado del nombre común, que puede llegar 
a suprimirse, así también, se llegan a establecerse estereotipos o una imagen de 
marca que se llena de “significados connotativos”15. 
 
Por ejemplo, si estamos por la calle y nos da hambre podemos decir quiero KFC, 
queda descontado que nos estamos refiriendo a pollo brosterizado. Esta marca es 
mundialmente conocida, ha sido socializada y por eso si preguntamos por KFC, la 
otra persona sabrá que nos referimos a un restaurante de comida rápida en el que 
venden pollo brosterizado. 
 
En conclusión, la connotación se produce por la interpretación que el individuo 
pueda realizar de un anuncio publicitario, dependiendo de las convenciones 
sociales que conoce. 
 
La socialización de algunas marcas dan como resultado que un producto tenga un 
nombre propio, puede ser identificado sin necesidad de nombrar al producto en si, 
el cual es identificado naturalmente. 
 
Los nombres de marca deben tener gran capacidad evocadora y asociativa, es 
decir, las connotaciones que la audiencia puede tener deben ser favorables para 
el producto. Los nombres deben ser fáciles de recordar y pegajosos, para que el 
público los pueda asociar con el producto. La repetición de los anuncios 
publicitarios permite la familiarización con el producto y con la marca del mismo.  
                                                 





2. LA INDUSTRIA DE LA PUBLICIDAD 
 
2.1. LA PUBLICIDAD COMO INDUSTRIA CULTURAL 
 
Los mensajes que se emiten a través de los medios de comunicación masivos 
llegan a una gran extensión de público que a pesar de pertenecer a una misma 
sociedad es heterogéneo. Ante estas circunstancias, la publicidad se encarga de 
homogenizar a esa masa, por medio del envío de anuncios publicitarios.  
 
La publicidad al vender sus productos y servicios, induce a ese público 
heterogéneo ha tener necesidades de consumo y ha adquirir lo que publicita. Las 
necesidades impuestas son asumidas y exigen ser satisfechas; muchas de estas 
necesidades no son reales, ya que con la adquisición de un producto 
determinado, también hay una satisfacción psicológica o sociológica. 
 
Como Antonio Ferras anota en su libro El lenguaje de la publicidad, vemos que 
esto contribuye a la construcción de una cultura de masas, ya que con la creación 
de “estereotipos o imágenes de marca”, se quiere individualizar y dar 
personalidad a los bienes anunciados16. 
 
En este sentido el amplio público que accede a los medios masivos de 
comunicación, puede llegar a identificar el producto y sus beneficios sin necesidad 
de mirarlo, porque lo relacionará con un objeto o una situación cotidiana, con esto 
podemos ver que la publicidad llega a formar parte de nuestra cotidianidad. 
 
“La publicidad se apoya en valores de uso objetivos, en valores de carácter 
simbólico asociados de forma estable a los productos: ésos se convierten así en 
signos sociales de distinción, éxito, juventud, modernidad, atracción erótica, etc”17. 
Por ejemplo, en un anuncio publicitario nos dan a conocer una determinada marca 
de vehículo, nos presentan sus ventajas e implícito en el anuncio está 
                                                 
16 FERRAS Antonio, Op. Cit., p. 10 
17 Idem. 
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representado el poder, el status social, etc., por ello un individuo al comprar el 
producto no solo compra un vehículo, sino que también compra la idea de poder, 
status, lo que le hace sentir poderoso y superior a sus compañeros. 
 
Así también, “La publicidad no solo difunde sino que también conforma valores 
sociales de la ideología y mitología de nuestros tiempos”18. Dentro de un anuncio, 
al realizar una lectura superficial del mismo, podemos ver los actores, el 
escenario, los planos, colores, movimientos de cámara, etc., varios componentes 
que nos dan como resultado, no solo la venta de un producto, sino también nos 
dan pautas de vida, nos venden valores, una ideología, modos de pensamiento, 
entre otros. 
 
El mensaje publicitario tiene dos sentidos, el primero es el valor de uso, que se 
refiere al producto o servicio que el consumidor obtendrá; y el segundo, es el valor 
de signo o el consumo inconsciente de lo que dicho producto connota, es decir, 
pautas de vida, valores culturales y sociales inmersos en el anuncio. 
 
Los anuncios publicitarios tienden a seducir más que a convencer, ya que a través 
de los objetos y la connotación que el individuo pueda dotarle, se convierten a la 
larga, en parte de nuestro inconsciente, generando así la compra y a su vez el 
placer inconsciente por la adquisición del producto. Estos cambios se verán 
reflejados en nuestra cotidianidad. 
 
Las imágenes que los publicistas nos venden, en ocasiones, presentan los 
placeres prohibidos, así, un individuo inconscientemente querrá sentirse liberado 
y probar del fruto prohibido. Unos pocos segundos de un anuncio dotan al 
individuo un aire de liberación. Entonces, se puede hablar que el individuo libera 
estas represiones y siente placer a través de la compra y consumo de objetos que 
la publicidad  vende. 
 
En consecuencia, con el consumo de objetos se cumplen las aspiraciones 
conscientes o inconscientes del individuo, ya que cumplen sus aspiraciones más 
                                                 
18 FERRAS Antonio, Op. Cit.,  p. 11 
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íntimas. El lenguaje publicitario, como señala Bourdieu, “crea en sus destinatarios 
una ilusión democrática de ascenso social, consagra los arquetipos de gusto de 
quienes ostentan el capital cultural”19. El mensaje publicitario emite imágenes que 
connotan una posición social y cultural, en general estilos de vida, el individuo en 
su afán de sobresalir, consume los productos de moda, de esta manera se va 
modificando el imaginario colectivo. 
 
2.1.1. TEORIA DE LA AGUJA HIPODERMICA 
 
Esta teoría plantea que los medios de comunicación masiva inyectan determinada 
información a un grupo social, dicha información no es cuestionada por la masa y 
simplemente es asumida como verdad absoluta. En este sentido, a la masa se la 
define como un grupo homogéneo, carente de criterio que puede ser manipulada 
de acuerdo a las necesidades de determinados grupos sociales. 
 
La publicidad debe elegir a la audiencia a la que va a dirigir su mensaje, cada 
grupo social posee sus propias convenciones sociales, en consecuencia la lectura 
y decodificación de los mensajes variará de un grupo a otro, es por eso que los 
anuncios publicitarios deben manejar los mismos signos y símbolos que el grupo 
al que se dirige maneja, para lograr que el mensaje sea decodificado y el objetivo 
publicitario cumplido.  
 
La publicidad a través de los anuncios publicitarios, se dirige a una audiencia 
determinada, emite un mensaje que tiene como objetivo estimular al sujeto a 
adquirir un producto o un servicio y la respuesta a dicho estímulo está en la 
adquisición del mismo, esencialmente se refiere a una relación causa-efecto, es 
decir, la causa es el estímulo y el efecto es la adquisición del producto.  
 
Para poder lograr el objetivo planteado por la publicidad, no solo hay que elegir al 
grupo al que se quiere hacer llegar el mensaje, sino que hay que analizar varios 
aspectos más como el nivel social y variables como: sexo, educación, edad, 
                                                 
19 LOMAS Carlos, “El Espectáculo del Deseo”, Ediciones Octaedro, Barcelona, 1996, p. 37, tomado de 
BOURDIEU P. “La distinción, criterios y bases sociales del gusto”, Ediciones Taurus, Madrid, 1988, s/p 
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preferencias, gustos, situación geográfica, social, cultural, etc., de esta manera se 
pueden conocer las motivaciones para poder persuadir. 
 
Tomando en cuenta los factores antes anotados, no se puede esperar que dicho 
grupo reaccione de la forma esperada al comercial que vio, los individuos tendrán 
una percepción diferente, aunque la lectura y decodificación del mensaje sea 
parecido, ya que se maneja el mismo lenguaje y códigos sociales. A la audiencia 
seleccionada, la publicidad no le puede inyectar la información de un producto y 
esperar que los resultados sean exitosos, tal como plantea la teoría de la aguja 
hipodérmica. 
 
La agencia publicitaria, al elaborar el anuncio, debe analizar cuál o cuáles son los 
factores que motivarán al público a consumir un determinado producto. Así los 
medios de comunicación masiva presentan alternativas o crean necesidades en el 
público ya sea informativas, psicológicas, de orientación, de identificación 
personal, etc., que deberán ser funcionales a la adquisición del un producto o 
servicio. 
 
Para DeFlur y Ball-Rokeach, “el concepto de socialización proporciona un marco 
general para el análisis de los procesos en los que las creencias, actitudes y 
conductas de los miembros de una sociedad son moldeadas por los sistemas 
socioculturales en los que participan, incluyendo en estos últimos a las 
comunicaciones de masas”20. 
 
Las carencias o necesidades que se plantea a un individuo deberán ser 
satisfechas a través de los anuncios publicitarios, que en muchos casos no están 
relacionados directamente con el producto, sin embargo, buscan cumplir las 
aspiraciones personales íntimas como status, estilos de vida, de esta manera 
venden no solo el producto sino que brindan satisfacción personal. 
 
                                                 
20 DE FLEUR y BALL-ROKEACH, “Teorías de la comunicación de masas”, Ediciones Paidos, Barcelona, 
1996, p.284 
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Al respecto, Mattelar cita a Henr Lefebvre quien sostiene que “solo la crítica de la 
vida diaria, le parece el modo de entender cómo se instalaba de manera indolora 
la modernidad mercantil como línea de horizonte de la felicidad humana”21. 
 
Así también,  DeFlur y Ball-Rokeach acotan al respecto, anotando que “la 
verdadera importancia de la comunicación masiva en las sociedades 
contemporáneas no se halla en sus efectos inmediatos en audiencias específicas, 
sino en las influencias indirectas, sutiles y a largo plazo que ejerce en la cultura 
humana y en la organización de la vida social”22. 
 
La publicidad al enviar sus mensajes a una determinada audiencia, influye en su 
modo de pensar, haciéndole creer que el producto que anuncia es importante 
para su vida diaria y, adicionalmente, le sugiere modas, estilos de vida, etc., en 
general, el mensaje no solo sugiere la compra de un producto sino la instauración 
de una moda o estilo de vida.  
 
En consecuencia, “el discurso publicitario aparece como un escenario de formas y 
mensajes en el que el sentido se crea a partir de un repertorio de estereotipos 
enunciativos desplegados en contextos culturales y comunicativos concretos con 
arreglo a criterios pragmáticos de coherencia, adecuación y eficiencia”23. 
 
Por ello, hay que tomar en cuenta y subrayar que la publicidad no solo se dedica 
a la venta de mercancía, sino que la publicidad vende también ideologías y 
conductas sociales. 
 
2.2. LA PUBLICIDAD Y LA TELEVISION 
 
Hoy en día nos encontramos en una sociedad mediatizada, estamos rodeados por 
los medios de comunicación y, uno de los medios de comunicación masiva más 
utilizados en el mundo es la televisión. 
 
                                                 
21 MATTELAR Armand, “La publicidad”, Ediciones Paidos, Barcelona, 1991, p. 118 
22 DE FLEUR y BALL-ROKEACH, Op. cit., p.267 
23 LOMAS Carlos, Op. Cit., p. 30 
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La televisión capta la atención de una gran audiencia, no importan los aspectos 
físicos, las clases sociales, económicas, culturales, intelectuales, etc., casi la 
totalidad de los ciudadanos del mundo tiene acceso a este medio. 
 
En la televisión, la información es enviada a una determinada audiencia de la 
siguiente manera: el emisor es el que se encarga de enviar el mensaje a través de 
un canal, dicho mensaje es recibido y decodificado por el receptor. La recepción 
del mensaje es posible mediante nuestros órganos perceptivos, que permiten que 
la información llegue al cerebro, sea procesada, decodificada y almacenada. 
 
Al ser almacenada la información en nuestra memoria, se vuelve parte de nuestro 
conocimiento, se convierte en estructura de significado. Un individuo genera estos 
conceptos por medio del contacto sensorial con su entorno y a través de la 
interacción simbólica, es decir, el lenguaje verbal y no verbal comprendido de 
símbolos dotan de significado a lo que nos rodea y permiten que el uso reiterativo 
de los mismos, los haga convencionales. 
 
En el lenguaje audiovisual sucede lo mismo, el mensaje audiovisual se encuentra 
integrado por con conjunto de símbolos y normas de utilización que nos permite 
comunicarnos, en consecuencia, utilizamos símbolos y signos convencionales 
para decodificar los mensajes que nos llegan a través de los mass media.  
 
Los medios de comunicación de masas son persuasivos por excelencia y entre 
uno de los más peligrosos se encuentra la televisión que ocupa un lugar 
“hegemónico en la creación del universo visual que nos rodea y del que 
diariamente obtenemos gran parte del los datos que determinan nuestra 
imaginación, nuestra concepción general del mundo y de nosotros mismos”24. 
 
Muchas veces, los mensajes que llegan a los receptores son manipulados, así se 
puede influenciar sobre su conocimiento, sus ideas y creencias. En este sentido, 
los grupos hegemónicos presentan simulacros de la realidad, donde se informa 
                                                 
24 SABORIT José, Op. Cit., p. 13 
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solo lo que ellos permiten dar a conocer, es decir, una realidad velada de acuerdo 
a sus intereses. 
 
Un ejemplo claro de lo se enunció anteriormente es la guerra que Estados Unidos 
desencadenó contra Irak, donde los medios de comunicación estadounidenses 
dieron a conocer su versión de los hechos, omitiendo la versión de la contraparte; 
y, en general, tergiversando la realidad, al no dar la información que la gente 
demandaba y simplemente se manejó y se entregó lo que el gobierno quería que 
salga a la luz. 
 
Umberto Eco, en su libro apocalípticos e integrados señala que la televisión es un 
fenómeno meramente sociológico, incapaz de crear arte, sin embargo, al ser un 
fenómeno sociológico influye en gustos, tendencias, “crea necesidades, 
esquemas de reacción y modalidades de apreciación, aptos para resultar a breve 
plazo, determinantes para los fines de la evolución cultural, incluso en el campo 
estético”25. 
 
En este sentido, los mass media y exclusivamente la televisión, a través de 
símbolos, sonidos, pretende la creación de estereotipos de enunciación y 
recepción del mundo que nos rodea. Así los receptores de los mensajes van 
anexando a su cotidianidad hábitos culturales y rutinas comunicativas que se van 
haciendo convencionales y se consolidan a través “del consumo adicto e hipnótico 
de imágenes”26. 
 
La televisión es un medio fundamental en la configuración de valores, hábitos, en 
general formas de vida y de ideologías, en este sentido, es un medio idóneo para 
la emisión de publicidad, ya que no solo convence sino que seduce y envuelve al 
televidente tras una cortina de poder que lo invita a consumir. 
 
“La promoción de productos o ideas es altamente frecuente; todos los programas 
pagan valores, pautas y modelos de comportamiento que con mayor o menor 
evidencia enuncian el entramado de leyes que velan por la producción, 
                                                 
25 ECO Humberto, “Apocalípticos e Integrados”, Editorial Lumen, 2da edición 1997, p. 58 
26 SABORIT José, Op. Cit., p.33 
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reproducción y mantenimiento del sistema económico, cultural y social en cuyo  
seno se han generado”27 
 
El lenguaje que presentan los medios televisivos de la publicidad es convencional, 
es decir, puede ser decodificado por el receptor perteneciente a un mismo sector 
social, económico, cultural, etc. Los símbolos y signos que se muestran pueden 
dar a conocer un mundo real o irreal. Eco al respecto, señala que “mediante un 
flujo hipnótico y espectacular que nos invita a confundir a menudo las imágenes 
de la realidad con la realidad de las imágenes”28. 
 
“Las imágenes televisivas y publicitarias contienen en su estructura formal y 
temática instrucciones de uso lector que se orientan a consagrar formas 
estereotipadas de percibir lo cotidiano y de entender las relaciones entre las 
personas y el entorno cultural en el que habitan, contribuyendo así a conformar 
una determinada visión y versión de lo real o de lo referencial”29. 
 
La publicidad al presentar un mensaje, lo hace en un entorno familiar para que el 
destinatario se sienta identificado, además el anuncio añade detalles que pueden 
ser el reflejo de los deseos de ése receptor.  En consecuencia, al ver el 
televidente sus deseos reflejados en el anuncio se sentirá atraído y sentirá la 
necesidad de adquirir el producto anunciado.  Esta publicidad se convierte en 
persuasiva, ya que se le presenta al espectador un mundo onírico al alcance de 
su mano.  
 
Con estos antecedentes, un anuncio publicitario para ser emitido por los medios 
masivos de comunicación debe plantearse los siguientes aspectos30: 
 
a) Debe presentar un objetivo claro, porque además de venta de un 
determinado producto, se quiere cambiar la percepción que se tiene del 
producto o se quiere crear conciencia. 
                                                 
27 SABORIT José, Op. Cit., p.21 
28 ECO Umberto, Op. Cit., p.59 
29 LOMAS C. “Op. Cit, p. 14-27 




b) Se debe elegir el grupo al que se quiere dirigir el anuncio, de acuerdo a 
esto se elaborará el spot publicitario. Por ejemplo, si un anuncio va dirigido 
a un grupo de adolescentes, pertenecientes a un nivel social medio, se 
escogerán personajes, lugares, lenguaje, etc., que puedan ser fácilmente 
identificables con el grupo elegido, de esta manera se espera tener una 
mejor venta. 
 
c)  La televisión es un medio adecuado para emitir anuncios comerciales, ya 
que de esta manera, el sector social al que se dirija podrá apreciar las 
ventajas del producto al ser demostrado. El mensaje deber se claro y corto, 
ya que el tiempo en televisión es limitado. 
 
d) Al tomar en cuenta lo anterior podemos hablar de conseguir la venta de un 
producto, si el anuncio es bien elaborado, ya que contamos con un 
determinado presupuesto y debe ser aprovechado de la mejor manera para 
lograr el objetivo propuesto. 
 
El telespectador al sentarse frente a la televisión tiene un mundo de imágenes a 
sus pies, ya que puede seleccionar lo que desea ver, puede acceder al cúmulo de 
imágenes que son de su interés, dejando que formen parte de su entorno. Hay 
que tomar en cuenta que en el momento de encender la televisión el receptor se 
conecta con el medio, se sienta, descansa y se deja llevar por las imágenes, se 
desconecta del mundo para dar paso a otro, lleno de figuras, productos, 
ambientes cómodos y agradables para el televidente, entra en un mundo de 
disfrute, selecciona lo que le gusta y desecha lo que no. Además, la emisión se 
lleva a cabo en un ambiente íntimo, que usualmente es el hogar, donde el 
receptor se encuentra rodeado por su entorno familiar. 
 
2.2.1. ESTRUCTURA Y EMISION DEL MENSAJE PUBLICITARIO. 
 
Hoy en día, los mensajes publicitarios tienen una duración mínima, podemos 
hablar de unos 30 segundo, de los cuales la sucesión de planos es de 1.8 planos 
por segundo, regularmente, este valor varía dependiendo de la cadena televisiva. 
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Además, hay que recordar que el tiempo en televisión es caro, por lo cual el 
anuncio debe ser corto y contener la información necesaria, “el mensaje debe ser 
condensado”31. Esto da como conclusión: el televidente puede mirar solo por unos 
pocos segundos un anuncio publicitario para poder hacer la construcción del 
mismo y tener una idea clara de lo que se anuncia.  
 
Las cadenas televisivas escogen cuidadosamente el momento adecuado, durante 
la programación diaria, para emitir los anuncios publicitarios. Hay que subrayar 
que cada anuncio debe ser preciso y conciso. La transmisión publicitaria, 
regularmente, se hace durante los programas de mayor audiencia para conseguir 
una mejor venta de los productos publicitados. 
 
En estudios realizados por Brad J. Bushman et Angelica M. Bonacci de la 
Universidad de Iowa, Estados Unidos, señalan que la publicidad emitida durante 
programas de violencia o sexo son los más comprados, ya que de una u otra 
forma el televidente se encuentra conectado con su televisión, sus sentidos se 
encuentran más pendientes de lo que mira y el consciente capta lo que se le 
muestra32. 
 
Así también, la publicidad transmitida por televisión tiene una mejor garantía de 
ser recordada por el receptor gracias a que cuenta con imágenes, sonidos y 
movimientos; además de que puede ser transmitida varias veces durante la 
programación diaria, esto conduce a que el producto al ser recordado puede tener 
una mejor aceptación entre el público y el consumidor. 
 
En algunos países de Europa, los anuncios publicitarios son transmitidos a una 
determinada hora, por lo general, después de la emisión de noticias, estos 
anuncios tienen una duración, aproximadamente de media hora, después de la 
cual se transmite un programa de gran audiencia. Los telespectadores terminan la 
emisión de noticias, miran los anuncios, esperando con impaciencia el siguiente 
                                                 
31 SABORIT José, Op. Cit., p.32 
32 BUSHMAN Brad  y BONACCI Angelica de l'Université de Iowa, 
www.largeur.com/expArt.asp?artID=1180, 2004, p.1 
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programa, no cambian el canal, simplemente se dejan llevar por el intermedio, o 
sea por la publicidad. 
 
En países como Ecuador, esto no sucede, los anuncios comerciales son emitidos 
durante los programas de mayor audiencia, es decir, telenovelas, noticias, 
deportes, series, etc., la programación regular dura 5 minutos y las interrupciones 
comerciales 10 minutos, resulta desesperante; sin embargo, no cambiamos de 
canal y consumimos lo que vemos. Esto da como resultado que mientras más 
expuestos estamos a la publicidad, mayor es la incidencia que tiene en nuestra 
cotidianidad. Nos volvemos consumidores activos de los productos que publicitan. 
 
En un momento determinado podemos detestar los anuncios comerciales, los 
rechazamos, pero tampoco podemos vivir sin verlos, ya que nos dan a conocer 
los productos, lugares de moda, nos transportan hacia un mundo paralelo donde 
todo es posible y la realización individual se lleva a cabo. Además, muchos de los 
anuncios publicitarios que vemos resultan, en ocasiones, más divertidos que los 
mismos programas televisivos. 
 
Al vivir en un mundo globalizado nos encontramos invadidos por imágenes de 
todo el mundo, podemos acceder a diversas culturas, conocer sus modas y estilos 
de vida, toda esta influencia del exterior permite que tengamos un mejor 
conocimiento de lo que nos rodea, pero también nos vemos bombardeados por lo 
externo, dejando de lado lo nuestro. 
 
2.3. ESTRATEGIAS DE LA PERSUASION EN COMUNICACIÓN. 
 
Antes de que la comunicación de masas ponga en práctica sus estrategias 
persuasivas, se recurría al término retórica, que obedece al arte del lenguaje, una 
forma de persuasión oral que permite influir sobre el pensamiento y opinión de un 
grupo de individuos. 
 
En la actualidad, la persuasión que llega a un determinado grupo se realiza a 
través de los mass media, que emiten información con el fin de persuadir, influir y 
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provocar determinadas reacciones, que lo llevan a adoptar ciertos tipos de 
conducta o, en nuestro caso, a consumir un determinado producto . 
 
Estudiosos del mundo de la publicidad han descubierto que para influir, motivar; y, 
en general, persuadir, hay que descubrir la “psicopatología de la vida cotidiana de 
las personas, la irracionalidad de parte de la conducta de los consumidores y 
conocer cómo se construye en el inconsciente de las personas el significado 
simbólico que encierran los objetos y cómo influye tal proceso psíquico en los 
actos de compra”33. 
 
Al respecto, Lomas cita a Marineau quien sostiene que “la influencia y persuasiva 
más fuerte viene de las imágenes que contiene un mensaje publicitario, ya que 
éstas influyen en el inconsciente de las personas, despertando sensaciones y 
necesidades hasta entonces ocultas. Al respecto, Dietcher acota que las 
imágenes deben contener símbolos descriptivos, emotivos y connotativos o 
subconscientes”34. 
 
La influencia y persuasión que entrega un anuncio publicitario no solo se 
encuentra en la información acerca de un determinado producto sino en la forma 
cómo el individuo decodifica el mensaje, asumiendo así la construcción del 
mismo; es decir, la denotación y connotación del producto, partiendo del contexto 
social y cultural en el que el individuo se desenvuelve. 
 
2.3.1. ESTRATEGIA PSICODINAMICA. 
 
Las estrategias de persuasión se enfocan a influir en el comportamiento del factor 
emocional para que las actitudes y reacciones del receptor varíen de acuerdo a lo 
propuesto y lo esperado. Para poder lograr lo anotado, es necesario emitir un 
mensaje ingenioso que pueda influir en la conducta del receptor. Pues, en los 
procesos internos del ser humano, que influyen en el comportamiento se 
                                                 
33 LOMAS Carlos, Op. Cit., p. 32 
34 Idem, p. 32, Tomado de  MARTINEAU P. “La motivación en publicidad”, Ediciones Casanovas, 
Barcelona, 1970 y DIETCHER Ernest, “La Estrategia del Deseo”, Editorial Huelmut, Buenos Aires, 1963 
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encuentran las necesidades, los deseos, los impulsos, las creencias, los valores, 
las opiniones y actitudes de una persona35. 
 
Para algunos psicólogos la palabra necesidad se define como la privación de una 
sustancia, actividad o cualquier otra cosa que el cuerpo necesite y que pida ser 
satisfecho, para continuar con sus actividades normales. Muchas de las 
necesidades que el cuerpo solicita son biológicas y otras tantas son producto de 
su entorno social. 
 
Al respecto, De Fleur y Ball-Rokeach señalan que “la comunicación se da de la 
siguiente manera: el mensaje persuasivo se emite por los mass media, luego el 
mensaje altera o activa el factor cognitivo, dicho factor cognitivo es alterado y 
desencadena o modela el comportamiento público”36. 
 
Los estudios realizados sobre esta estrategia de persuasión psicodinámica 
aseguran que de esta manera no se puede alterar la actitud del individuo, si bien 
es cierto, al sentir el individuo un impulso, siente la necesidad de satisfacerlo, no 
se puede asegurar nada a cerca de un cambio de actitud frente al medio al que se 
desenvuelve por el simple hecho de haber satisfecho una necesidad.  
 
2.3.2. ESTRATEGIA SOCIOCULTURAL 
 
Como veíamos anteriormente, en la estrategia psicodinámica se plantea que los 
cambios internos son los que varían el comportamiento de los individuos; sin 
embargo, otros estudiosos señalan que la persuasión y los cambios en la 
conducta humana se generan por el medio en el que el individuo interactúa. 
 
Las expectativas sociales que son parte del medio social en el que un individuo se 
desarrolla influye en la actuación individual, ya que la sociedad entrega al 
individuo una serie de referentes sociales para que pueda interactuar en una 
determinada sociedad y pueda ser aceptado. 
 
                                                 
35 DE FLEUR y BALL-ROKEACH, Op. Cit, p.358 
36 Idem , p.356 
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Muchos de los comportamientos de un grupo determinado, para otro puede no 
tener sentido lógico, sin embargo, para el grupo social al que hacemos referencia, 
por pertenecer a un sociedad se desarrolla de acuerdo a lo aprendido.  Por 
ejemplo, “en una sociedad de esquimales, a los ancianos que ya no podían 
contribuir a la sociedad, tenían que abandonar su grupo para morir congelados 
lejos de los suyos, estas prácticas son tradicionales y honrosas para el grupo 
social”37. 
 
Para una sociedad como la nuestra, esta práctica tradicional puede no tener 
sentido, incluso nos puede parecer una medida radical, no podríamos concebir 
que nuestros padres ancianos mueran solos y de esa manera. Esto se debe a que 
el aprendizaje social y cultural es diferente a la sociedad esquimal. Cada sociedad 
tiene sus convenciones sociales y culturales que les permite una diversidad 
cultural. 
 
La publicidad, a través de los medios de comunicación, influye de manera 
decidida en la conducta de la sociedad creando o cambiando estereotipos, de 
acuerdo a sus necesidades en cuanto a la venta de un producto. En este sentido, 
el diseño de la campaña publicitaria apunta a que tanto hombres como mujeres se 
sientan identificados y proyectados en su “yo” interno. 
 
De Fleur y Ball-Rokeach, con respecto a la estrategia de persuasión sociocultural 
anotan que “los medios de comunicación de masas emiten un mensaje 
persuasivo que define o redefine los requisitos culturales o normas, roles, rasgos 
y sanciones del grupo, así se forma o altera las definiciones de comportamiento 
socialmente admitido para los miembros del grupo, de esta manera se alcanza el 
cambio en la dirección del comportamiento público”38. 
 
2.3.3. ESTRATEGIA DE COSTRUCCION DE SIGNIFICADO. 
 
En una sociedad se aprenden los significados de símbolos y signos, por el uso 
continuo de los mismos, se convierten en convenciones sociales, dado esto, los 
                                                 
37 DE FLEUR y BALL-ROKEACH, Op. Cit, p.362 
38 Idem,  p..365 
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mensajes emitidos por los medios de comunicación son decodificados fácilmente 
por un grupo social. Así mismo, estos mensajes pueden ser decodificados de 
diferente manera por otra sociedad, ya que la utilización y significación de los 
signos y símbolos puede variar de una sociedad a otra. 
 
Así por ejemplo, los mass media culturizan nuestra forma de percibir el mundo e 
influyen en el modo de pensar y actuar de un individuo o grupo. Así también, son 
los medios los que se encargan de cambiar los significados de signos y símbolos, 
por ello, la lectura de los mensajes emitidos por los mass media cambia, de esta 
manera también se ve afectado el modo de actuar o pensar de un individuo. En 
conclusión, se puede afirmar que el conocimiento influye en el comportamiento de 
un individuo, ya que está regido por convenciones sociales, al cambiar éstas, 
cambia también el individuo en su forma de ser y actuar. 
 
La utilización de esta estrategia la vemos reflejadas con frecuencia en las 
campañas publicitarias, por ejemplo, en un anuncio publicitario del producto “Axe”, 
está un hombre y una mujer, la mujer al no encontrar su perfume busca algo más 
y encuentra la fragancia de su compañero y la usa, luego va en un transporte 
público y una muchacha le guiña el ojo y le envía un beso volado, así pasa por 
varias situaciones incómodas con personas de su mismo sexo, cuando llega a su 
departamento, furiosa le reclama a su pareja y él simplemente ríe. Ante este 
ejemplo, se puede concluir que la fragancia es la que le abre puertas al hombre 
para tener éxito con las mujeres. Con el ejemplo se puede evidenciar que los 
significados han variado, un desodorante se ha convertido en la llave para tener 
éxito con las mujeres. 
 
En este sentido los autores De Fleur y Ball-Rokeach señalan que “el mensaje 
persuasivo al ser emitido por los medios masivos de comunicación proporciona 
nuevos significados o los modifica, haciendo que la decodificación del mensaje 
sea diferente, proporcionando de la dirección a la acción”39. 
 
 
                                                 
39 DE FLEUR y BALL-ROKEACH, Op. Cit, p.376 
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2.4. PERSUASIÓN Y PUBLICIDAD. 
 
Si pensamos en la idea de que los demás hagan lo que queremos, nos resulta 
atractiva, para esto necesitamos convencer al resto y presentar una 
argumentación convincente, pues la persuasión, básicamente es eso. Para lograr 
este objetivo debemos hacer que nuestros interlocutores se sientan cómodos, 
esto logramos gracias a la “psicología positiva de la comunicación interactiva”40. 
 
La persuasión es concebida como un proceso de influencia que se realiza “en un 
contexto de la comunicación entre una fuente y un receptor, a través de un 
mensaje que va del primero al segundo”41. En este sentido podemos evidenciar 
que la publicidad presenta lo que el televidente quiere escuchar y mirar. 
 
Los mensajes publicitarios, recurren a las estrategias persuasivas para lograr 
vender sus productos o servicios, éstos, por lo general presentan un mundo 
perfecto con actores perfectos y situaciones perfectas. El individuo al ser 
hipnotizado por las imágenes que se le presentan, siente la necesidad de formar 
parte de ése mundo de perfección, escapa de su realidad imperfecta y llena de 
injusticias, se siente identificado con los personajes del anuncio y proyecta su 
alter-ego hacia ese mundo paralelo. 
 
Los personajes son perfectos y el desarrollo se lleva a cabo de la mejor manera, 
donde se busca que el individuo sienta la necesidad de consumir el producto para 
tener el mismo éxito que el personaje del anuncio. 
 
Los anuncios publicitarios exhiben las estrategias de la “elocuencia y eficiencia de 
los signos de persuasión y de las formas en que las mercancías abandonan su 
valor de uso y su razón práctica para sugerir otras cosas, adquirir el estatuto de lo 
poético o de lo utópico y proclamar que fuera de los objetos no hay salvación”42. 
 
                                                 
40 AUBUCHON Norbert, “The Anatomy of Persuasion”, Editorial Amacom, 1997, p. 20 
41 CAVASSA Nicoletta, Op. Cit., p. 18 
42 LOMAS Carlos, Op. Cit., p. 31 
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Cabe resaltar que el individuo al trabajar como receptor de la información que le 
llega desde la televisión, hace una interpretación particular de las imágenes, éste 
proceso de decodificación depende del entorno cultural de cada individuo y su 
ideología, es por esto que la recepción del mensaje puede variar de una cultura a 
otra. 
 
Por ejemplo, si en un anuncio comercial de la cerveza “Biela”, se presenta una 
muchacha de medidas perfectas y guapa, sola tomando una cerveza, un 
muchacho tan común, incluso desengañado, se le acerca y le brinda una Biela, 
ella acepta gustosa y empiezan a conversar, al final los dos chicos se quedan 
juntos. Un individuo al mirar este comercial querrá sentirse identificado con el 
muchacho del comercial, en su inconsciente sentirá la necesidad de tener éxito en 
la conquista de una mujer al igual que el chico del comercial y para ello consumirá 
cerveza Biela.  Independientemente de los resultados que obtenga el chico, la 
persuasión suministrada para el consumo del producto habrá dado el resultado 
deseado. 
 
Por ello es menester precisar que la publicidad basada en la persuasión y sus 
estrategias, no sólo busca el vender un producto, también busca el 
posicionamiento de ese producto; es decir, que pase a integrar nuestros hábitos 
de consumo. 
 
Esta realidad nos podemos dar cuenta que cuando sale un nuevo producto al 
mercado, allí se emite un anuncio convincente o persuasivo, consecuentemente, 
muchos individuos fieles a los productos de consumo habitual, son convencidos y 
deciden probar lo nuevo, si resulta ser de su agrado y supera las características 
del anterior, cambiarán de productos y el nuevo se volverá regular en sus vidas, 
de lo contrario mantendrán su producto conocido.   
 
Sin embargo, el cambio del producto también se puede dar por moda, el anuncio 
puede persuadir a los posibles compradores, determinando que el consumo de 
dicho producto está de moda y que si no lo consumen no están en nada.  No 
siempre se recurrirá a presentar lo mejor sino lo que pegue más, la mejor manera 
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de influir es que el mensaje diga lo que el receptor quiere escuchar, además de 
que puede contener una canción pegajosa que este de moda.   
 
Así también se puede influir en el consumo de un determinado producto por la 
repetición reiterativa del anuncio comercial, de esta manera el espectador se irá 
familiarizando con el producto y al momento de comprarlo elegirá la marca que le 
resulte familiar.  
  
Nicoletta Cavazza señala que la publicidad posee dos elementos fundamentales, 
por un lado están los elementos de contenido que se refieren a las razones por 
las cuales el público debe comprar cierto producto; y, por otro lado, se encuentran 
los elementos periféricos para llamar la atención del público, es decir, la 
construcción del mensaje, las fuentes, los colores, música y otros elementos que 
no afectan a la características del producto43. 
 
Otro elemento que debe ser tomado en cuenta para que el mensaje pueda 
persuadir a una audiencia, es encontrar una fuente atrayente; es decir, el mensaje 
publicitario debe ser dado a conocer por una persona que inspire confianza, por 
ello no es raro ver comerciales donde personajes importantes hacen su aparición, 
por ejemplo para vender productos genéricos (medicamentos) aparece Jeferson 
Pérez, personaje famoso en nuestra sociedad.  
 
Así también, encontramos personajes que no son famosos, sin embargo inspiran 
confianza y credibilidad.  Es por esto que las imágenes más recurrentes son las 
de los niños, mujeres, ancianos, que son los que mayor credibilidad pueden tener 
en nuestras sociedades. 
  
En conclusión, nos dejamos llevar por las imágenes más que por el mismo 
producto, nos sentimos influidos a comprar cierto producto por la persona que nos 
vende y nos sentimos incapaces de rechazar la oferta que viene de una figura que 
nos resulta atractiva.  
 
                                                 
43 Cfr. CAVASSA Nicoletta, Op.Cit, p. 29 
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2.4.1. PERSUASION COMO EDUCACION  
 
A pesar de que me he referido a la venta de productos y servicios, cabe resaltar, 
que los mensajes persuasivos no sólo nos presentan el mundo soñado y la 
perfección en su máxima expresión, también, la persuasión educa. 
 
El refrán popular que dice: “una imagen vale más que mil palabras”, es la 
realidad que debe ser mostrada para que un individuo sea persuadido de hacer o 
no algo, no es estrictamente necesario que se sienta cómodo, sin embargo, debe 
sentirse identificado. Así por ejemplo, en un anuncio se puede persuadir a un 
grupo a que utilice el cinturón de seguridad al subir a un vehículo.  Así, un anuncio 
publicitario puede presentar a una familia teniendo un accidente y sufriendo 
graves daños por no usar el cinturón de seguridad y a otra saliendo ilesa por usar 
el cinturón. De esta manera, un televidente puede sentirse identificado y ver el 
reflejo de su familia, por lo cual, en lo posterior exigirá a los miembros de su 
familia usar el cinturón de seguridad. 
 
Algunas cadenas de televisión han decidido lanzar campañas persuasivas que 
eduquen, por lo general, son los niños y los jóvenes los portadores del mensaje, 
así también, personajes que admiremos y que sean la imagen representativa de 
la sociedad son los que nos orientan a llevar una vida mejor, a pensar en los 
demás y cambiar nuestros malos hábitos. 
 
Si hacemos un uso correcto del discurso persuasivo podremos mostrar al mundo, 
que tenemos la oportunidad de cambiar y ser mejores, de ayudar al prójimo y 
preparar un mundo mejor para las futuras generaciones. 
 
2.4.2. PERSUASION SUBLIMINAL 
 
La publicidad nos presenta un amplio universo de análisis, en la parte anterior he 
realizado un análisis de lo que se refiere, básicamente, a publicidad y sociedad, 
su impacto en los individuos, la influencia que ejercen los mass media, en 
especial, la televisión y sobre todo lo que es la persuasión, punto importante para 
que la publicidad pueda lograr sus objetivos. 
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La persuasión subliminal existe, está con nosotros y nos acompaña a donde 
vayamos, no podemos librarnos de ella, más aún, cuando en muchas ocasiones, 
ni siquiera pensamos que estamos siendo parte de su juego. 
 
Cuando nos referimos a publicidad subliminal pensamos que es una persuasión 
estrictamente ligada al sexo, sin embargo no es así, ya que, al referirnos a la 
publicidad subliminal nos referimos a un tipo de persuasión imperceptible que nos 
llega a través de nuestros sentidos de una manera inconsciente.  Muchos 
anuncios emplean el sexo como instrumento, pero no siempre es así. 
 
Un individuo construye su conocimiento, sus emociones, sus recuerdos, etc., en 
base a lo que tiene almacenado en su consciente y sobre todo a lo que se 
encuentra en su inconsciente, que lo ha ido acumulando a lo largo de toda su 
vida. 
 
Los estímulos subliminales, que pueden ser visuales, auditivos, olfativos o 
preceptúales, son reproducidos a una velocidad que el consciente no lo puede 
captar. Sin embargo, el inconsciente los capta y los almacena en nuestra mente, 
donde más tarde o más temprano provocarán una reacción en nosotros, 
condicionando nuestro comportamiento, además el consciente puede asociarles 
con las percepciones que fueron captadas al mismo tiempo. 
 
Uno de los ejemplos más recurrentes y conocidos es el de 1957, suscitado en 
Estados Unidos, en una sala de cine, durante la proyección de una película se 
intercalaron fotogramas de cienmilésima por segundo, con el mensaje “Come 
palomitas” y “bebe Coca Cola”, dicho mensaje no fue captado con el consciente 
de la audiencia. Pese a esto, al finalizar la filmación los espectadores sintieron la 
necesidad de comer palomitas y beber Coca Cola, ése día aumentaron la venta 
de palomitas en un 18% y de Coca Cola en un 57.7%44. 
 
Científicos han determinado que la exposición de estímulos con una duración 
                                                 
44 Cfr. CAVASSA Nicoletta, Op. Cit, p. 43 
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menor a un segundo y la repetición de los mismos, no son captadas por el 
consciente sino por el inconsciente; y, producen un impulso que debe ser 
satisfecho a corto plazo. 
 
Este tipo de publicidad no es legal ya que influye en el individuo de una manera 
inconsciente. Así también, se puede hablar de publicidad ilegal cuando nos 
referimos a comerciales que presentan información engañosa;  que atentan contra 
la dignidad o integridad de una persona. 
 
En el capítulo cuarto ampliaré y desarrollaré el tema de la publicidad subliminal 
vinculada al sexo y a la utilización indiscriminada de la mujer en este tipo de 
publicidad. 
 
2.5. PUBLICIDAD Y SEXO 
 
La persuasión publicitaria se centra en la adquisición y uso de los productos, la 
reacción que provoca en el comprador es de satisfacción, dicha compra puede 
tener un carácter consciente o inconsciente. La publicidad no vende solo 
productos, vende también formas de vida, ideologías, aspiraciones, etc. Por ello 
se dice que el discurso publicitario actúa como ideología, pues, detrás de las 
imágenes se encuentra una concepción del mundo. 
 
Carlos Lomas sostiene que “la adquisición y el disfrute de los objetos, 
transformados por la publicidad en fetiches mediante el uso reiterado de las 
astucias retóricas y de las alusiones alegóricas, sitúa así a las personas en un 
espacio de ensoñación, -ajeno a lo cotidiano y cercano a lo lúdico, a lo eufórico y 
a lo utópico-, donde todo cobra sentido mediante el consumo. Esa inversión 
simbólica (y con frecuencia inconsciente) en la que las mercancías se convierten 
en herramientas del deseo, en artificios de distinción, en escenarios del placer, en 
emblemas del poder”45. 
 
                                                 
45 LOMAS Carlos, Op.Cit, p. 38. 
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Esto permite que el individuo al ser poseedor de un producto acceda también a un 
mundo onírico en el que todos sus deseos reprimidos se hacen realidad y le 
brindan la seguridad deseada.  
 
Un individuo al formar parte de una sociedad se somete a las reglas sociales y 
culturales impuestas por ésta, en consecuencia, la publicidad le ofrece no solo un 
producto que puede satisfacer una necesidad física, sino también, un producto 
que satisface sus deseos reprimidos. 
 
Así por ejemplo, sicológicamente un individuo, al ser parte de un sistema social, 
reprime sus frustraciones, sometiéndose a lo socialmente establecido para no 
quedarse marginado. Varios estudiosos de este campo sostienen que la 
“insatisfacción sexual de las personas se relaciona con la represión social al 
expresarse ambas simbólicamente en las interacciones sociales”46. 
 
En este sentido, la publicidad actúa como medio liberalizador, las imágenes 
contienen información sobre un determinado producto, al tiempo, que dicho 
producto se desenvuelve en un contexto simbólico, la adquisición y disfrute de los 
objetos actúa como un medio de gratificación. 
 
Lomas señala que “los individuos al pertenecer a una sociedad alienante e injusta, 
comienzan a sentir carencias afectivas y sumisión social, la cual debe ser llenada 
por objetos que le brinden placer”47. 
 
Marcuse anota que “la publicidad es un instrumento de falsas ilusiones y de 
ensoñaciones alienantes con lo que ejerce una función social alienadora y 
contribuye a situar la vida de las personas al servicio de la conservación del 
sistema productivo”48.  
 
                                                 
46 LOMAS Carlos, Op. Cit.,  p. 40. 
47 Idem 
48 Idem,, tomado de MARCUSE, p. 38 
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“El lenguaje publicitario es el lenguaje del deseo, de la persuasión, de la 
seducción” 49. En cada uno de los anuncios que se emiten se refleja los deseos 
más íntimos de una persona, lo que ésta quiere llegar a ser o lo que quisiera 
tener. Los anuncios publicitarios están compuestos no solo de la información que 
se desea dar a conocer sobre un producto, sino también de símbolos que pueden 
tener una connotación diferente para cada individuo. Además, se debe tener en 
cuenta el aspecto creativo, los recursos verbales, icónicos y musicales. 
 
Esta temática la ampliaré en el cuarto capítulo referido a la mujer en publicidad y 























                                                 





3. LECTURA SEMIOTICA 
 
3.1. LECTURA DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS 
 
A las imágenes que conforman un anuncio publicitario se las puede analizar a 
través de la semiótica, pero antes hay que realizar un análisis general del proceso 
de comunicación.  
 
La publicidad de imágenes que nos llegan a través de la televisión poseen una 
serie de elementos semióticos, esto quiere decir que la publicidad no solo tiene el 
objetivo de vender sino que también quieren enviar un mensaje que va más allá 
de la simple presentación del producto. 
 
En primer lugar, para que se produzca la comunicación debemos contar con los 
siguientes elementos:  
 
• Emisor que es de donde sale el mensaje, para esto se deberá escoger un 
lenguaje determinado, en este caso para nuestra investigación utilizaremos 
el lenguaje audiovisual.  
• El mensaje que es la información codificada que se desea enviar 
• El canal que es el medio por el cual se va a transmitir la información, en 
esta investigación nos referiremos estrictamente a la televisión  
• El contexto se refiere a las circunstancias que rodean a la comunicación; y,  
• El receptor que es la persona a la que le llega el mensaje y que debe 
decodificarlo, para esto debe utilizar los mismos signos y símbolos con los 







3.2. CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN PUBLICITARIA 
 
Los publicistas en su afán de seducir y convencer al receptor, los emisores 
publicitarios “utilizan imágenes orientadas a desplegar el universo simbólico de las 
connotaciones, utilizan además, el poder de la palabra, en un mensaje publicitario 
vemos, oímos y leemos”50, es por eso que hemos escuchado en reiteradas 
ocasiones, vale más una imagen que mil palabras. 
 
Se realiza la lectura de un mensaje publicitario para descubrir cuáles son las 
intenciones comunicativas del anunciante.  Para ello es necesario tomar en 
cuenta los siguientes aspectos:  
 
a) Identificar el producto que se anuncia,  
b) Tomar en cuenta el tiempo empleado por el mensaje publicitario,  
c) Analizar las diferentes características del registro visual,  del registro 
sonoro,   
d) Identificar el mensaje que se desea transmitir, los usos, las formas y 
posibles efectos en audiencia al que va dirigido.  
 
El registro visual y sonoro poseen diversos elementos que deben ser identificados 
para una correcta lectura del mensaje y para conocer los estímulos empleados 
para persuadir a una determinada audiencia.  
 
Entre los elementos que intervienen en la lectura de un anuncio publicitario 
tenemos las siguientes:  
 
3.2.1. LA IMAGEN  
 
Una imagen es la representación fiel de la realidad.  Cuando una imagen deja de 
ser la representación de la realidad comienza a tener cierto grado de iconicidad.  
Una imagen puede verse alterada cuando se introducen formas o colores ajenos 
a la realidad.   Esta alteración dependerá de la intención del emisor, ya que 
                                                 
50 LOMAS Carlos, Op. Cit. p. 91 
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ayudado de los colores y formas resaltará las cualidades del producto, además, 
hay que tomar en cuenta la intencionalidad del mensaje, la carga cultural y 
estética que el anuncio publicitario emitirá.  
 
La facilidad de interpretación de una imagen determina la obviedad de la misma, 
en este sentido denota un significado.  Por otro lado, se encuentran las imágenes 
obtusas o complejas que requieren una mayor atención por parte del lector y que 
pueden connotar diversos  significados.   
 
Al respecto, Roland Barthes se refiere a lo obvio de las imágenes como 
información referencial o literal. Se trata de crear un efecto de realidad a fin de 
que el producto anunciado sea un reflejo de vida.  Al referirse a lo obtuso de las 
imágenes Barthes señala que las imágenes con referencia en lo real construyen 
la significación simbólica del objeto exaltando lo distintivo de la marca y brindando 
la gratificación íntima o social que se deriva de su uso y ostentaciones.  A toda 
esta dotación simbólica se la puede denominar como “valor añadido que se 
constituye en la colaboración entre las connotaciones aludidas por la textura 
simbólica del anuncio y el hacer interpretativo del destinatario”51.  
 
Las imágenes pueden ser monosémicas, es decir, las imágenes que integran un 
spot publicitario muestran el valor descriptivo e informaran sobre los valores de un 
determinado producto.   El mensaje al ser decodificado es asumido tal y cómo se 
lo presenta.   
 
Mientras que, en algunos anuncios publicitarios encontramos el doble sentido, las 
imágenes son sugerentes y pueden darse diversas interpretaciones, “juega con la 
pluralidad de los sentidos”52, es decir son polisémicas.  
 
Así también, podemos encontrar que las imágenes que un mensaje publicitario 
nos presenta contienen recursos cotidianos, sus elementos ya son conocidos, es 
decir, se utilizan estereotipos para que la audiencia se sienta familiarizada con las 
imágenes que mira y pueda interpretarlas fácilmente.  Por el contrario cuando se 
                                                 
51 LOMAS Carlos, Op. Cit, p. 69 
52 Idem, p. 146 
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presenta una imagen cargada de metáforas, donde el nivel interpretativo rebasa 
las expectativas del espectador, podemos referirnos a la originalidad de una 
imagen.  
 
3.2.1.1. RETORICA DE LA IMAGEN53 
 




En esta figura se identifica un termino real con uno imaginario que tenga una 
semejanza,  Lomas señala que mediante la metáfora el enunciado visual se 
convierte en el “eje semántico del anuncio en connotación dominante que borra 
las huellas de lo denotado”54. 
 
• METONIMIA  
Es la sustitución de un elemento por otro, es decir se pasa de un significado real a 
otro adherido por continuidad.  Mortara Garavelli señala que “la designación de 
una entidad por el nombre de otra se tiene con la primera una relación de causa a 
efecto y viceversa, de dependencia recíproca”55. 
 
• SINECDOQUE  
Péninou anota que la sinécdoque “consiste en expresar una noción mediante una 
palabra que, por si misma, designa otra noción cuya relación con la primera es 
cuantitativa: como cuando se nombra la parte del todo y viceversa, el singular por 





                                                 
53 Cfr. LOMAS Carlos, Op. Cit. p. 148 y SABORIT José, Op.Cit. p. 59-67 
54 LOMAS Carlos, Idem, p. 148 
55 Idem, p. 148, tomado de MORTARA Garavelli, “Manuel de Retórica”, Cátedra, 1991 
56 LOMAS Carlos, Op. Cit. p. 148, tomada de PENINOU G. “Semiótica de la publicidad”, Gustavo Gili, 
Barcelona, 1976 
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• HIPERBOLE  
Consiste en la exageración de información sobre un producto, a fin de que el 
espectador se impacte.  Usualmente se recurre a los efectos especiales, ficciones 
y trucos, representa la ostentación de un producto.  
 
• ANTONOMASIA  
Es la creación de un epíteto que describa una cualidad o característica del 
producto se que vende, en sustitución del nombre. 
 
• PROSOPOPEYA 
Se da vida a objetos inanimados, se hace la representación del objeto como una 
persona atribuyéndole cualidades características de un ser humano.  
 
• ELIPSIS 
La elipsis es la eliminación de un elemento que a pesar de no estar presente 
puede ser adivinado por el lector quien puede hacer una construcción del 
elemento faltante, en publicidad tiene por objeto resaltar las propiedades del 
producto. 
 
3.2.1.2. REGISTRO VISUAL 57 
 
Dentro del registro visual debemos tomar en cuenta los siguientes elementos:  
 
• Signo icónico:  
Se refiere a la información que obtenemos sobre el objeto o producto de venta, 
las características y elementos que lo conforman.  
 
Como señala Moles, para hacer una lectura adecuada de las imágenes que 
contiene un anuncio publicitario se debe tener en cuenta “El grado de coincidencia 
o similitud entre un signo y lo que éste signo representa. […] El concepto de 
iconicidad se refiere al hecho de que una imagen es la imagen de un objeto real.  
Un símbolo es un signo que retiene del objeto de referencia al que designa cierta 
                                                 
57 Cfr. LOMAS CARLOS, Op. Cit p. 142-146 
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cantidad de iconicidad. […] El grado de abstracción es una magnitud antónima o 
inversa al grado de iconicidad58”. 
 
• Planos59 
El plano es una unidad mínima en la que se encuentra representado un fragmento 
de la realidad, en que se encuentran escenarios, personajes, objeto de venta, 
acciones, etc.    
 
“Es el espacio visual que contiene, además elementos icónicos, visuales, sonoros, 
limitados por el encuadre del mismo y que constituye el sentido de la 
comunicación audiovisual”60. 
 
La elección de un plano en el espacio audiovisual tiene una intención 
determinada, no solo sirve para la descripción del producto, sino que encierra 
signos, quiere transmitir un mensaje, centra la mirada del espectador en un 
detalle que se quiera resaltar.   Cada plano le da cierto dramatismo a la toma, ya 
que se emite cierta información a través de una imagen y la suma de varias nos 
entrega un mensaje audiovisual.  
 
Los planos que pueden ser empleados son los siguientes:  
 
- Plano detalle, se realiza una toma cerrada, se capta solo un detalle de un 
todo, se crea una expectativa de lo real inmediato.  
 
- Primer plano, es una toma cerrada de un rostro, con este plano se puede 
dar a conocer la expresividad y emotividad del personaje..  
 
- Plano medio, toma realizada hasta la cintura, es una toma ya distanciada 
del personaje u objeto que se filma 
 
                                                 
58 SABORIT José, Op Cit., p.51, tomado de MOLES, Abraham, s/t p.337 
59 Cfr. LOMAS Carlos, Op. Cit. p. 143 
60 Idem  
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- Plano americano o tres cuartos, toma de un individuo a la altura de las 
rodillas, permite ver una acción y situar al personaje en un determinado 
escenario 
 
- Plano entero, toma entera de un personaje y escenario, el personaje puede 
realizar alguna actividad 
 
- Plano Conjunto, caben dos personajes dentro del encuadre  
 
- Plano General, básicamente es la descripción del escenario y la ubicación 
del personaje dentro del mismo 
 
Además de la utilización de los planos, para la lectura y la obtención del mensaje, 
se deben unir los mismos.  Es como un libro, hay que unir las páginas en un 
determinado orden para poder leer y comprender el libro. 
 
Las uniones entre planos son las siguientes61:  
 
- Corte directo, una toma tras otra sin enlaces o procedimiento alguno 
 
- Fundido, se utiliza para comenzar o terminar el anuncio publicitario, por lo 
general es en negro.  
 
- Fundido encadenado, una toma va desapareciendo gradualmente, dando 
paso a la siguiente.  
 
- Cortinilla es el arrastre de una imagen por otra 
 
- Desenfoque, se desenfoca la imagen para dar paso a la siguiente y 
progresivamente se va corrigiendo  
 
- Barrido, se realiza un desplazamiento rápido para dar paso a otra escena 
                                                 
61 Cfr. LOMAS Carlos, Op. Cit., p. 145 
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- Congelamiento, se inmoviliza una imagen para dar paso a la siguiente 
 
• Movimientos de cámara62 
 
Los movimientos de cámara utilizados en publicidad son los siguientes:  
 
- Panorámica, esencialmente es descriptiva, la cámara permanece inmóvil, 
simplemente se la mueve de arriba hacia abajo o de izquierda a derecha, 
dependiendo de la intencionalidad 
 
- Travelling, es el movimiento de la cámara sobre unas rieles, le dan un 
sentido dramático a la toma. El movimiento puede ser introductoria o puede 
ser de alejamiento. 
 
- Complejos, es la unión de los anteriores o puede instalarse la cámara en 
una grúa, tiene un efecto dramático-descriptivo.  
 
• Punto de Vista63 
 
Se refiere al ángulo de visión que la cámara capta, permite al público se parte del 
anuncio.  Los ángulos son los siguientes:  
 
- Angulo medio o natural, se ubica la cámara a la altura de los ojos del 
personaje 
 
- Angulo picado, se utiliza para minimizar al personaje u objetos, se quiere 
crear una sensación de inferioridad. 
 
- Angulo contrapicado, se utiliza para crear una sensación de grandeza en el 
personaje o los objetos que se dan a conocer.  
 
                                                 
62 Cfr. LOMAS Carlos, Op. Cit., p. 145 
63 Idem., p. 144 
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- Angulo nadir, se sitúa a raíz del suelo, debajo del personaje u objeto 
 
- Angulo cenital, se sitúa la cámara justo encima del personaje u objeto  
 
- Angulo de inclinación lateral, tiene un valor expresivo, se caracteriza por 
representar la inestabilidad o inseguridad  
 
3.2.2. EL OBJETO 64 
 
En un mensaje publicitario, por lo general, se anuncian objetos, en tal virtud, cabe 
resaltar los siguientes aspectos:  
 
- La contextualización en la que el objeto es presentado, por lo general se lo 
presenta en su entorno natural, destacando, así su valor de uso.   Por 
ejemplo, a lápiz labial se lo presentará en los labios de una atractiva mujer.  
 
- Enumeración de los objetos que se presentan en el anuncio que dará un 
sentido de accesibilidad, un carácter elitista o masivo del producto. 
 
- Tiempo de aparición del producto comparado con el tiempo del anuncio 
publicitario  
 
- Planos en los cuales aparece resaltando los atributos del mismo.  
 
3.2.3. LOS PERSONAJES65  
 
Es importante tener en cuenta los siguientes aspectos:   
 
- La cantidad de los personajes nos ayudaran a identificar el tipo de 
audiencia al que va dirigido el anuncio  
 
                                                 
64 Cfr. LOMAS Carlos, Op. Cit. p. 151 y SABORIT, José, Op. Cit, p. 76 
65 Cfr. Idem,  p. 151 y p. 76 
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- Tipo de personajes que intervienen en el mensaje publicitario, por ejemplo 
la especie, edad, clase, sexo; así también vale determinar las sensaciones 
que producen en cuanto a belleza y erotismo.  
 
- Vestuario y distancia entre los personajes 
 
- Contexto en el que se desarrolla la acción  
 
3.2.4. EL COLOR66 
 
El significado del color depende de cada cultura, ya que estamos hablando de 
signos arbitrarios.  La utilización de colores en el mensaje publicitario produce 
diversas sensaciones o sentimientos de una manera inconsciente.  Los colores 
aportan a la construcción de estereotipos sociales.  
 
3.2.5. LOS EFECTOS ESPECIALES67  
En este punto nos podemos referir a los efectos creados por ordenador, a la 
manipulación de imágenes, a dar vida a objetos inanimados.  
 
3.2.6. LA IMAGEN CORPORTATIVA 68 
La ubicación de la misma completa el registro visual, es lo más representativo 
dentro de un anuncio.  
 
3.2.7. EL SONIDO69 
Dentro de las características del sonido se encuentran las siguientes:  
 
- La palabra, que es la voz en off, por lo general se centra la importancia del 
eslogan, además de ayudarnos a ver la relación existente entre imagen y 
palabra. 
 
                                                 
66 Cfr.SABORIT José, Op. Cit., p. 80 
67 Cfr. LOMAS Carlos, Op. Cit.  p. 152 
68 Idem  y SABORIT José, p. 86 
69 Idem, p. 154 y p. 88 
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- La música sirve para la creación de un ambiente y para con la información 
del producto que se quiere comunicar.  Así también, sirve para potenciar el 
recuerdo en el espectador, mediante la repetición de melodías pegadizas.  
 
- Los efectos sonoros son creados para resaltar algún aspecto del producto 
y potenciar el impacto perceptivo.  
 
- Los silencios, por lo general, deben utilizarse para repercutir en la 
percepción del público.  
 
Todos estos antecedentes son la base para el análisis del rol de la mujer y la 
explotación de su imagen en los anuncios comerciales y en la sociedad.   
Además, con las claves descritas para la lectura de imagen realizaré el estudio 
correspondiente de cinco comerciales publicitarios más vistos por los alumnos de 























4. LA MUJER Y LA PUBLICIDAD 
 
4.1. LA INCURSION DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD  
 
Como hemos visto en capítulos anteriores, la publicidad es un conjunto de 
técnicas que nos permiten dar a conocer un producto a un público determinado y 
vender una idea a través de los mass media. Para lograr este cometido es 
necesario emplear estrategias persuasivas y creativas para convencer a los 
consumidores, lo cual se reflejará en mayores ventas del producto en cuestión. 
 
“La publicidad debe ser considerada como una institución social, una industria 
cultural y un lenguaje persuasivo y connotativo” como lo señala Antonio Ferraz, en 
su libro Lenguaje de la publicidad70. La publicidad no pretende proponer un objeto, 
sino una forma determinada de visualizar el mundo, es por esto que en el interior 
de los anuncios se evidencian estilos de vida, ideologías, hábitos y conductas, 
que de cierta forma aprueban o censuran nuestra cotidianidad. Así también, los 
anuncios venden la perfección, la ensoñación, la euforia, con el fin de que el 
televidente olvide el aburrimiento de su entorno y se fascine por el placer efímero 
de los objetos que se muestran. 
 
Las empresas publicitarias venden una “publicidad atractiva” que es más 
persuasiva, esto por lo general sucede con la televisión, se utilizan las imágenes 
con el afán de sugerir y seducir al espectador. Es usual encontrar en un mensaje 
publicitario la relación que hay entre la imagen de una mujer con 
electrodomésticos, hogar, niños, belleza, seducción, etc.; mientras que al referirse 
al hombre se lo relaciona con productos que incrementan el atractivo del hombre 
y lo presenta fuerte, todo un hombre de mundo. 
 
Actualmente, vivimos en una sociedad de consumo, donde se da prioridad al 
dinero y a los bienes materiales, los valores morales han pasado a un segundo 
                                                 
70 FERRAS Antonio, Op. Cit, p. 10-11 
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plano; en este sentido, la publicidad apoya a que la sociedad se vuelva 
consumista, presenta a la mujer y al hombre socialmente ideales, que alcanzan el 
éxito, mientras que el común denominador de la audiencia no cumple los 
requisitos para alcanzar dicho éxito; de esta manera va creciendo la cantidad de 
inconformes en nuestro medio71. 
 
En cuanto al rol que desempeña la mujer, desde el siglo pasado se ha ido 
introduciendo en la vida social, cultural, política, a tal punto de ir ingresando en 
espacios que anteriormente estaban reservados para los hombres. Sin embargo, 
actualmente, en ésos espacios, las mujeres han logrado igualar e incluso 
sobrepasar el rol de los hombres, por ejemplo en el campo de lo profesional y lo 
político, la mujer tiene mayor participación. 
  
En la actualidad, la mujer ha ido rompiendo con los estereotipos de cumplir, 
únicamente, el rol reproductivo y el cuidado de la casa, ahora la mujer cumple 
roles más activos dentro de la sociedad. 
 
A pesar de la poca participación femenina aún sigue siendo importante su 
presencia en varios campos. Se continúa con una tendencia hacia una relativa 
igualdad del roles entre sexos, por lo que la mujer actual debe estar preparada 
para ser polifuncional, es decir ser madres, esposa, profesional, y en muchos 
casos líder de su comunidad o de su país.  
 
Ahora bien, los medios de comunicación han reflejado y han influido en dicho 
cambio, así también, han estereotipado los roles femeninos, ya que al hablar de 
mujer de mundo se hace referencia a una mujer de mente abierta, con un nivel 
alto de educación y cultural, y con posibilidades económicas, es decir, es una 
mujer de un estatus alto, con trabajo y éxito. Mientras que al referirse a la mujer 
ama de casa se la vincula con una mujer de educación media, preocupada de sus 
problemas cotidianos y con muy poca capacidad de influir en el destino de su 
vida. 
 
                                                 
71 Cfr. s/a,” Evolución del hombre y la mujer en publicidad”, www.monografías.com, 2003, p. 1 
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Cuando me refiero a la publicidad como un ente seductor, a más de vender 
productos llega al inconsciente colectivo a través de la connotación que una 
audiencia pueda dotarle, dependiendo de signos y símbolos convencionales. En 
una audiencia inconscientemente se sentirá atraída hacia la compra de 
determinado producto, además de la compra, el hecho de tener el producto le 
producirá placer en varios sentidos. 
 
Los anuncios presentan a la mujer ideal, de acuerdo a los estándares más 
expandidos en los países occidentales: cuerpo esbelto y belleza, esta imagen no 
solo seduce a los hombres sino que provoca en la mujer un deseo de lucir tan 
perfecta como la modelo del anuncio. Sin embargo, la consecución de este 
objetivo no está al alcance de la mayoría de los consumidores, pues conllevaría 
grandes esfuerzos y cirugías. Ante esta constatación, la mujer común deseará 
conseguir la perfección por la compra y uso de los productos que promociona, por 
lo general productos de belleza, alimentos para cuidado del cuerpo y vestimenta 
sensual, en general. 
 
Por ejemplo, cuando una modelo promociona un producto dietético, esta posee un 
cuerpo perfectamente ajustado a los patrones estéticos imperantes, por quienes 
determinan la belleza, a pesar de esto, da a entender que tiene unos cuantos kilos 
demás y se podrá a régimen para perder peso, demostrando la efectividad del 
producto. Ante esto, las mujeres que miran el anuncio pueden generar un 
sentimiento de frustración, al sentir que los patrones de belleza cada vez son más 
inalcazables y una mujer común jamás llegará a ser perfecta como aquella 
modelo. 
 
En cambio, pensando en los hombres, muchos de los anuncios publicitarios 
recurren a las insinuaciones eróticas para vender, “lo que permite inducir el 
consumo al vincular las expectativas de satisfacción de las necesidades sexuales 
y de cualquier tipo a la posesión y consumo de un determinado objeto”72. 
 
                                                 
72 s/a, “Publicidad y Sexo”, www.econolink.com.ar/publici/pubinte4.htm, 2004, pág. 1 
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En el artículo “Publicidad y Sexo” (el mismo que consta en el Anexo 2), señala 
que el erotismo utilizado en los anuncios es sutil, deja paso libre a la imaginación 
de la audiencia, los cuales serán connotados por cada individuo dependiendo del 
grado de insatisfacción o represión sexual73. 
 
Aquí vale la pena señalar que el mercado de la publicidad esta lleno de 
competidores, es por esta razón que cada publicista intenta crear un anuncio más 
originalidad que el de la competencia, en muchos de los casos utilizan el erotismo 
como clave de venta, ya que a través de éste se procura captar de mejor manera 
la atención de la audiencia y, por supuesto, la compra de productos que lleven a 
estar a la moda. 
 
Como he señalado en el Segundo Capítulo, el consumidor tiene el poder de 
decidir qué desea ver o no, es por esto que la publicidad debe ser original y llamar 
la atención de la audiencia.  Cuando un anuncio gusta tiene un mayor número de 
espectadores y el resulta es una mayor venta del producto. 
 
La publicidad atractiva tiene como objetivo seducir al público con imágenes, en 
este caso, la imagen de la mujer es la que provoca y seduce a la compra de un 
producto. Por ello, hoy en día es normal encontrar en un anuncio imágenes 
sugerentes que tengan diversas connotaciones. El lector al momento de 
decodificar el mensaje lo hará emocionalmente y no racionalmente. Por ejemplo, 
una manzana junto a unos labios rojos, pueden tener diversas connotaciones, 
posiblemente, la manzana deja de ser un fruto común para pasar a ser el fruto 
prohibido y los labios representan la sensualidad que despierta en la sexualidad 
del hombre. 
 
Investigaciones realizadas por Marie-Claude Lorte señalan que en América la 
utilización y explotación del cuerpo femenino es más evidente que en cuanto a la 
imagen masculina se refiere. Dentro de los anuncios publicitarios, es usual 
encontrar a una mujer utilizando ropa insinuante, seductora, provocadora, dando 
                                                 
73 Cfr. Publicidad y Sexo, Op. Cit. p.1  
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a entender que la imagen y el cuerpo de la mujer es un objeto erótico que seduce 
y abre la puerta del mundo74. 
 
Cabe resaltar que una imagen al evocar el deseo, atrae sobre sí la atención de la 
audiencia y esa “deseabilidad de la imagen escapa tanto al campo de la 
información como al de la significación”75. En consecuencia, una imagen 
sugerente quedará en la imagen del colectivo, especialmente del masculino y será 
relacionado con el producto en venta. 
 
Un anuncio publicitario al gustar al espectador entabla una relación directa entre 
el producto que se anuncia y éste, una relación de consumo, es decir, la 
publicidad no solo es persuasiva sino también seductora, le gusta satisfacer a su 
público con imágenes para que éste responda comprando el producto que vende. 
Se puede reconocer al espectador seducido por el anuncio al momento en que 
éste consume el producto anunciado. 
 
La publicidad actual se presenta como la portadora de deseo, la poseedora de lo 
que la audiencia desea, a través de imágenes, la imagen de la mujer presenta lo 
que la publicidad quiere, la mujer como un objeto deseable seduce a la compra de 
un producto y la satisfacción sexual inconsciente del espectador. Así, “la imagen 
que la publicidad construye no es la imagen de un objeto real, ni la imagen de un 
objeto semiótico, sino la imagen de un objeto del deseo, es decir, la imagen de lo 
imaginario”76. 
 
En conclusión, la mayoría de anuncios comerciales van dirigidos a los hombres, 
ya que nos desenvolvemos en una sociedad machista y nuestra realidad mediada 
nos da pautas de vida, las cuales las ponemos en práctica en el día a día. 
 
Además, los mensajes publicitarios incitan a que el hombre viva sus fantasías 
sexuales publicitarias con su pareja. Por ejemplo, en un anuncio de lencería un 
                                                 
74  Cfr. LORTIE, Marie-Claude «Comment la publicité voit les femmes»,Châtelaine, (octobre 1999). 
[http://www.collegeem.qc.ca/cemprog/sh/rpesh/diash/webzine/h01/gr1020/soc1020/www.chatelaine.qc.ca/ar
chive/] 
75 GONZALES REQUENA Jesús y ORTIZ DE ZARATE Amaya, “El espot publicitario”, Editorial Cátedra, 
Madrid, 1999, p. 15 
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individuo será seducido por la modelo, adquirirá el producto y luego verá sus 
fantasías realizadas el probarlo en su pareja y sentirá placer por la compra del 
producto y tendrá la posibilidad de visualizar mentalmente a la modelo y satisfacer 
sus deseos sexuales. 
 
4.2. MUJER – OBJETO, DE DESEO 
 
Este anuncio presenta a una mujer desnuda maniatada por 
la espalda con un collar de perlas, es decir que, 
obsequiándola con joyas de la marca, la mujer, reducida al 
papel de esclava sexual, aceptará sumisa los deseos del 
hombre. Este anuncio ha sido tomado de la Revista Facua.77 
Desde que la mujer ingresa en el mundo de la publicidad, 
ésta la ha utilizado para seducir y persuadir a sus compradores de que los 
productos que anuncia son los mejores.  Así por ejemplo, la mujer que sabe que 
es lo mejor para su familia y hogar es la encargada de recomendar los mejores 
productos a sus congéneres.    
Por otro lado, la publicidad se ha valido de la imagen femenina para la venta de 
productos masculinos o productos que se relacionen con el hombre, en este caso 
la mujer poco o nada tiene de experiencia al respecto para recomendar o no dicho 
producto. Tal vez ha probado un cigarrillo o bebido un licor, pero no gusta de 
hacerlo siempre, mientras que al hombre se lo relaciona con estos productos, 
porque representan su virilidad y fuerza. 
En este caso la imagen de la mujer es utilizada como un adorno en el anuncio, 
porque aparece como un objeto junto al producto en venta.  Se presenta a la 
mujer sin identidad, poseedora de una gran belleza y cuerpo esbelto, carente de 
opinión. Mientras el hombre la admira y la imagina, siendo éste seducido a 
comprar el producto. 
                                                                                                                                                    
76 GONZALES REQUENA y ORTIZ DE ZARATE, Op. Cit. p. 15 
77s/a, “La mujer maltatada por la publicidad 1”,  revista Facua, 
http://www.facua.org/facuaanuncios/mujerypublicidad/mujerypublicidad.htm, 2005, p. 1 
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La publicidad ha estereotipado los diversos roles de la mujer en publicidad, los ha 
encaminado a que sean funcionales a sus propósitos, esto lo afirmo porque, por 
un lado, nos vende la imagen de la mujer ama de casa que busca la perfección en 
sus deberes hogareños y con los suyos; y por otro lado, es la imagen de la “mujer 
objeto”, que persuade y seduce con su atractivo y belleza, la “mujer adorno” que 
se encuentra en los anuncios de vehículos, cigarrillos, productos para hombres 
más que para mujeres. 
 
La imagen de la mujer ha sido también estereotipada, los medios de 
comunicación nos presentan a la mujer delgada, hermosa, seductora, de medidas 
perfectas. Así también, nos dicen que la mujer rubia es poco inteligente, con la 
que un hombre puede lograr satisfacer sus deseos sexuales mientras que, la 
mujer castaña debe ser mucho más trabajada para cumplir con los objetivos de 
conquista de un hombre. 
 
Ante esto, se puede decir que la publicidad se vuelve discriminatoria, ya que 
muchas mujeres querrán seguir los patrones de belleza que se los mass media 
presentan, sin lograrlo ya que la “belleza perfecta” no esta al alcance de todo el 
mundo.  
 
Actualmente, a la imagen de la mujer se presenta mucho más liberada y segura 
de si misma, con tintes modernos, que pone de manifiesto su vertiente erótico-
sexual, volviéndola liberal, de lo que el hombre se aprovecha para convertirla en 
un objeto sexual. 
 
La publicidad nos presenta una imagen errónea de la mujer, se la estereotipa 
como un cuerpo perfecto, se la coloca en un contexto artificial y se la pretende 
mostrar como una modelo de pasarela. Los mensajes influyen en la sociedad y la 
mujer se convierte en objeto, sin tener en cuenta las consecuencias a futuro. 
 
El hecho de que se manipule la imagen femenina trae como consecuencia la 
institución de una sociedad machista incitando la violencia contra las mujeres, al 
ser consideradas como objeto sexual. Esto impide que la mujer posea opinión y 
pueda ser tratada con dignidad. 
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4.3. EXPLOTACION DE LA IMAGEN FEMENINA EN PUBLICIDAD 
 
Las sociedades actuales en los ámbitos sociales y culturales se afanan por un 
lado, por defender la libertad, la igualdad, la vida; y, por otro lado en cambio, la 
publicidad presenta la imagen de la mujer como sexista, donde se la diferencia y 
cataloga como estrategia de consumo, la cual va acompañada por signos de 
falsas connotaciones que difieren de la idea de igualdad social y cultural. 
 
Los publicistas al enfrentarse a un amplio mundo de competidores, procuran crear 
algo nuevo y original para captar la atención del espectador e incitar a la compra 
del producto. Lo usual es que el valor de uso de los productos pase desapercibido 
y ocupe un segundo plano; mientras que el valor de signo cada vez sea más alto, 
debido a que su único objetivo es vender el producto y para ello harán o 
presentarán lo que sea.  
 
La imagen de la mujer, a pesar de que ha sido utilizada por la publicidad desde 
hace tiempo, sigue manteniéndose fresca, a pesar de los cambios tecnológicos, 
sociales, culturales, etc.; éstos son elementos que se adhieren y complementan 
su imagen. La mujer sigue presente en el imaginario colectivo como signo de 
seducción, de belleza, como imagen erótica y sexual, así que los publicistas se 
aprovechan de esto para que la imagen femenina permanezca en la memoria del 
colectivo y el anuncio cumpla su objetivo de venta. 
 
Muchos productos ofrecen el éxito sexual a cambio del producto. Por ejemplo, la 
marca de desodorante para hombre “Axe”, presenta a hermosas mujeres y 
deseables, que se embriagan con el olor del desodorante y pierden la inhibición 
de acercarse a un hombre y besarlo, dicho hombre es un individuo común, que 
puede ser identificable con muchos de los espectadores. Esta marca se dirige a 
los hombres y les garantiza el éxito sexual con mujeres hermosas y deseables. 
 
En general, si un hombre recuerda a las mujeres que ha visto en anuncios 
publicitarios, las relacionará con el producto y posiblemente sienta el impulso de 
compra del mismo, no por el producto en sí, sino por las mujeres que aparecían 
con poca ropa o ropa pegada al cuerpo, seductoras, mostrando su erotismo sin 
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inhibiciones. Dejando que el espectador goce de sus atractivos y que su 
inconsciente le proporcione placer. 
 
A lo largo de la historia, la seducción y la posesión de las mujeres ha constituido 
uno de los rasgos fundamentales que han sido utilizados para definir la 
masculinidad; seducción llevada a cabo, de manera frecuente, mediante la fuerza 
o el engaño, donde el varón es el motor del deseo sexual, en contraste con la 
pasividad o el sentimentalismo femenino78. 
 
4.5. MUJER, EROTISMO Y SENSUALIDAD 
 
El sexo vende y los publicistas lo saben muy bien, es por eso que la mayoría de 
los anuncios que nos presentan en televisión tiene una carga erótica y sexual. Los 
anuncios, en su gran mayoría, están dirigidos a hombres, ya que a ellos se les 
dota de “libertad sexual” que la mujer no posee y simplemente se limita a ser 
objeto de admiración y goce sexual. 
 
Muchos de los anuncios que se presentan comienzan con una figura de mujer 
sugerente en una primera instancia y luego, como añadidura, nos presentan el 
producto de venta. La mujer es el enganche para que el hombre espectador mire 
con atención y conozca el producto en cuestión. Esta dualidad permite que tanto 
la mujer como el producto queden en el inconsciente y 
generen la venta y consumo. 
 
El anuncio presenta una botella con la forma de una 
bolsa, con unos palos de golf por contenido, mientras 
que una bandera tatuada en el vientre de una mujer 
desnuda de cintura para arriba y con la cremallera de los 
pantalones semiabierta señala el último hoyo del campo, 
el objetivo final. Esta imagen ha sido tomada de la 
Revista Facua79. 
                                                 
78 TILVE García Natalia, “Mujer y fetichismo de la imagen”,  http://web.telia.com/~u46103774/H-
40/Cas/fetiche.htm, 2003, p. 2 
79 “La mujer maltratada por la publicidad”, Op. Cit. p. 1 
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La mujer tiene un carácter gratificador, el mensaje publicitario dice que por la 
compra de un determinado producto, el hombre, tendrá la gratificación sexual y 
sensual de una mujer. Las frases que acompañan al anuncio suelen ser 
sugerentes, por lo general son polisémicas y depende de la connotación que se le 
quiera dotar. Sin embargo, los publicistas tienen claro que el mensaje erótico es el 
primordial y para no herir susceptibilidades, se le presenta encubierto. 
 
La mujer, en publicidad, es igual a sexo, el atractivo de la mujer se reduce a su 
potencial sexual, una mujer como objeto de satisfacción erótica. Esto se debe a 
que la publicidad la cataloga de esta manera, la presenta como objeto ante el 
televidente, es el adorno del producto, el ente que llama la atención del hombre. 
 
Así como se encuentran presentes los personajes, en este caso la mujer, dentro 
de los mensajes publicitarios, también está presente la simbología que los 
publicistas utilicen, en muchos casos estos símbolos son sexuales y sugerentes, 
no se presentan directamente pero al ser decodificados tienen varias 
connotaciones, especialmente la erótica. 
 
4.6. LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL 
 
La mente del ser humano tiene dos formas de percibir el mundo, la primera es la 
consciente que nos permite admitir o rechazar lo que nos gusta o no, formular 
críticas, analizar, etc., mientras que la segunda es la inconsciente que se 
constituye por los sentimientos, deseos e impulsos. 
 
La publicidad subliminal puede ser percibida por nuestros sentidos de una manera 
inconsciente; es decir, nuestro subconsciente capta el mensaje que queda 
grabado y el impulso se pondrá en práctica más tarde. Este tipo de publicidad 
tiene un carácter ilegal porque el espectador es manipulado a consumir un 
determinado producto, así, el anuncio subliminal tiene como objetivo despertar las 
respuestas motivacionales y emotivas de las personas.80 
                                                 




La publicidad subliminal tiene como objetivo “estimular las respuestas 
motivacionales y emotivas de las personas”81. Por ello, es común que los 
anuncios que presentan imágenes influyan más que los anuncios verbales, ya que 
en la memoria de un determinado grupo de individuos prevalecen las imágenes, 
además,  la información que recibimos es proveniente de los mass media y las 
reacciones de los individuos dependerán del grado de utilización de estímulos 
subliminales que se presenten en los anuncios que éstos miren. 
 
La estimulación subliminal en los sentidos se presenta para satisfacer las 
necesidades que tiene el sujeto, así por ejemplo, si el individuo tiene sed, querrá 
satisfacer su necesidad y no solo se presentará en la conducta alimentaria, sino 
que también actúa sobre la memoria, haciendo que el individuo recuerde algunos 
de los anuncios publicitarios que se relacionen con su necesidad.  Así por 
ejemplo, pensará en satisfacer su sed tomando una Sprite, recordará el slogan 
“Obedécele a tu sed, toma Sprite”. 
 
Por otro lado, cabe señalar que detrás de las imágenes también existe un 
mensaje implícito, así muchas agencias publicitarias se han valido de la 
publicidad subliminal para crear estereotipos, formas de vida, ideologías, etc. Por 
ejemplo, en algunos comerciales se presenta la imagen de la “mujer perfecta” la 
rubia, alta, de medidas 90, 60, 90, a la que además, se le atribuye ser inteligente. 
Estos rasgos de “belleza” pueden degradar a otros, generando así el racismo, un 
racismo implícito en un “inocente comercial”. 
 
Es menester también puntualizar que la publicidad apoya o sanciona conductas, 
gustos, ideologías, clase social, etc. Ya que ésta puede ser discriminatoria, 
burlarse de las clases sociales, ser racista y hasta puede atentar contra la 
moralidad. 
 
Hoy en día este tipo de publicidades son denunciadas y retiradas del mercado 
pues atentan contra la dignidad de las personas, tal es el caso que en algunos 
                                                 
81 GONZALEZ José Lorenzo, Op. Cit. p. 277 
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países de occidente esto se ha puesto en marcha, al considerar a los seres 
humanos iguales y con los mismos derechos. 
 
Hoy en día el erotismo forma parte de nuestros anuncios comerciales, en países 
tercermundistas como es el caso nuestro, la utilización de la mujer sigue siendo 
un recurso usual en publicidad. No así en los países desarrollados, pues allí 
protestan por la publicidad sexista y cadenas de televisión se niegan a transmitir 
ciertos comerciales, en los cuales la imagen de la mujer es utilizada como objeto 
sexual. 
 
La igualdad de género y la apertura ante los cambios que se producen en las 
sociedades más desarrolladas dan paso a la nueva publicidad, una publicidad, en 
la que los protagonistas son hombres y mujeres, sin embargo el contenido sexual 
persiste, solo que ahora se pretende mirar de una manera más natural a la 
homosexualidad, al sado-masoquismo, etc.  La publicidad va asumiendo los 
cambios sociales que se producen, dándoles un toque de naturalidad.   Sin 
embargo, muchas veces la publicidad, al querer captar la atención del espectador, 
se vuelve agresiva al punto de rebasar los límites  morales.    
 
El artículo 3º de la Ley General de Publicidad, la misma que encuentra en el 
Anexo 3  indica que se considera publicidad ilícita “la publicidad que atente contra 
la dignidad o vulnere los valores o derechos reconocidos en la constitución, 
especialmente en lo que se refiere a la infancia, juventud o mujer” 82. Por lo tanto, 
la Ley ya diferencia a ciertos sectores sociales de otros y trata de protegerlos o 
ejercer una mayor tutela sobre los mismos. 
 
En este sentido, es de conocimiento general que el manejo subliminal que la 
publicidad emplea, en gran medida utiliza el sexo como recurso, provocando en el 
espectador emociones sexuales, cambios de conducta, cambios físicos 
(“funciones cerebrales, segregación de hormonas, etc.”83). 
 
                                                 
82 Ley General de la Publicidad,  http://www.abcempresa.com/marketing/publicidad_001.htm, 2005. 
83 GONZALEZ José Lorenzo, Op. Cit. Pág. 275 
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José González señala que “los registros pupilográficos aseguran que existe un 
continuo de respuestas ante estímulos visuales que se extiende, desde la mayor 
dilatación de la pupila para imágenes agradables, hasta una gran disminución 
para las desagradables., Es así que se ha comprobado que las pupilas de los 
hombres se dilatan más ante un desnudo de una 
mujer atractiva que las de las mujeres ante un 
desnudo masculino”84. 
 
Por ejemplo, si analizamos el anuncio de la hoja  
Vemos a una mujer que toca su cuello con su 
mano izquierda y que con la derecha sostiene una 
copa. Pero, como podemos ver en la gráfica, al dar la vuelta la página, parece que 
la mujer está tocando sus partes íntimas con la mano derecha85. Este anuncio nos 
presenta la imagen de una mujer que despierta el erotismo masculino. 
  
4.6.1. LA MUJER COMO OBJETO SEXUAL 
 
Ya se ha dicho que la publicidad subliminal se encuentra estrechamente ligada al 
sexo. Los mass media nos transmiten los anuncios a una velocidad considerable, 
como he explicado en el Segundo Capítulo de esta investigación, el individuo al 
ser bombardeado por tal cantidad de información pierde su sentido de 
contemplación, espera a que las imágenes le lleguen y pasen a gran velocidad. 
Ante esto no se detiene a analizar la información que se le presente sino que la 
recibe y la almacena. 
 
El erotismo, la sensualidad y la desnudez forman parte de las herramientas 
utilizadas por los publicistas para provocar a la audiencia y estimular la compra de 
una manera consciente o inconsciente. 
 
Cabe señalar que a pesar de que la publicidad subliminal se la presenta a gran 
velocidad para que no sea captada por el consciente, muchos anuncios la 
contienen y lo muestran sutilmente.  Así presento los siguientes anuncios a los 
                                                 
84 GONZALEZ José Lorenzo, Op. Cit. p. 275 
85 s/n, “Publicidad Subliminal”,  http://www.geocities.com/elotroladopy/sublipubli.htm, 2003, p. 1  
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cuales se les ha realizado y acercamiento para conocer la connotación que 
tienen. 
 
Lea detenidamente esta foto ampliada de este anuncio. 
…Lo ha visto?, es un pene y detrás se encuentran dos 
papas fritas juntas, connotando los labios vaginales86.  
 
Este es un ejemplo de cómo la publicidad subliminal 
influye en el inconsciente colectivo, de una manera poco 
convencional, recurriendo al sexo de una manera 
directa. 
 
”Es del año 1976 y pertenece a la famosa marca de cosmética 
Revlon. La imagen de la izquierda es una ampliación de la zona de los labios y en 
ella se puede apreciar cómo la forma del labio inferior ha sido intencionadamente 
retocada con un brillo sospechoso en el centro del labio. Y si miramos sólo esta 
imagen y esa zona en concreto, casi, casi que no parece ni un labio, sino otra 
cosa”87. 
 
La publicidad genera impulsos, principalmente sexuales, en el hombre.  Cuando 
nos sentamos a mirar la televisión y miramos los anuncios nos encontraremos con 
mujeres semi-desnudas que incitan a la compra de una determinada bebida, 
mujeres que se dejan seducir por el olor de un desodorante y que se dejan a 
merced del hombre poseedor de la fragancia de “Axe”, mujeres que tienen 
experiencias orgásmicas mientras se lavan el cabello con Herbal Essence, etc.,  
                                                 
86 s/a, Instituto pro Conciencia, http://home.coqui.net/proconci/Los%20Criterio2.html, 1999, p. 4  
87 Inexplicado http://www.inexplicado.com/subliminal, 2004, p. 2  
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en la mayoría de estos anuncios las mujeres actúan como enganche para el 
hombre y su imagen es manipulada de acuerdo a los intereses publicitarios de un 
grupo. 
 
4.7. LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS MAS RELEVANTES EN 
LATINOAMERICA 
 
A continuación voy a realizar un breve análisis de los anuncios publicitarios de 
estos dos productos, pues considero que son un buen ejemplo de lo que se quiere 
graficar en esta tesis. 
 
4.7.1 FENOMENO AXE 
 
He querido hacer un análisis general de los anuncios publicitarios de los 
productos de Axe por su gran contenido sexual y la presentación de la mujer 
como objeto netamente sexual. La información general ha sido tomada de la 
página Internet de Desodorantes Axe en México.88 
 
La marca de desodorantes Axe nació en Inglaterra en los años 80, ingresa en el 
mercado latino a partir de los 90 con su línea de desodorantes. En un principio 
Axe presenta al hombre atractivo que seduce a una mujer con su olor, algo 
bastante usual en nuestros medios. Más tarde lanza al marcado una nueva 
imagen más atrevida, el principio sigue siendo el mismo, pero el contenido se 
vuelve más evidente, se juega con la mujer y se la tiene como objeto sexual, lista 
y dispuesta para el “hombre Axe”, el hombre deja los estereotipos de lado y se 
convierte en el común, un hombre sencillo, con el que se puede identificar 
cualquier joven. 
 
Estos comerciales comienzan a tener éxito en el mercado al poco tiempo de 
expuestos89. Al ver tal éxito, Axe lanza un comercial para cada una de sus 
fragancias, empleando situaciones cotidianas que pueden ser parte del vivir diario 
de un hombre. 
                                                 
88 Cfr. Fenómeno Axe http://juanluis07.temp.powweb.com/medios/articulosdecompanias/axe.htm, 2005, p.1 
89 Cfr. Fenómeno Axe, Op. Cit. p.1-3 
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La mujer siempre se presenta con ropa provocativa, a pesar de que se encuentra 
en su lugar de trabajo y podría portar uniforme. La mujer está para provocar, para 
seducir, para dejarse someter ante las miradas de los hombres que se encuentran 
a su alrededor, nada es prohibido, todo esta permitido, hasta el punto que él 




Las tres imágenes anteriores han sido tomadas de la Revista Facua90. Estos 
comerciales presentan a la mujer como objetos sumisos de satisfacción sexual del 
hombre. Se connota en sus anuncios que las mujeres siempre están listas para el 
hombre Axe, así que es usual encontrar a una mujer policía, enfermera o maestra 
listas y dispuestas, provocadoras, objetos sumisos y sexuales. 
 




Axe emplea a mujeres atractivas, de cuerpos atractivos, voluptuosas, capaces de 
llamar la atención a cualquier hombre. Tienen cuerpos deseables, se presentan 
en posturas eróticas, con ropa seductora, dejando que el hombre que las mira 
haga volar su imaginación. 
                                                 
90 Revista Facua, Op. Cit. p. Axe 
91 Fenómeno Axe, Op. Cit. p. 1 
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Con el lanzamiento de otros productos, los comerciales continúan variando de 
acuerdo al producto, así también se conserva a la mujer como objeto y se 
empieza a jugar con el sexo, al hombre se le descubre y hasta se le desnuda, 
pero siempre es el que marca la pauta, dispone cuando y donde. Así a 
continuación presento las imágenes de un comercial de gel para el baño de Axe y 
su connotación sexual. Un hombre desnudo cae en un gimnasio, las mujeres lo 
siguen, encuentra a la mujer con la que va a tener sexo y sus pupilas muestran el 




Pienso que Axe es una marca controversial, sus anuncios poseen contenido 
sexual y discriminan a la mujer. Algunos países de Europa, como es España, 
están denunciando y rechazando a los anuncios que atenten contra la dignidad de 
la mujer. 
 
 Es usual ver como Axe juega con la imaginación y la percepción, 
diseñada sólo para hombres. ¿Qué piensa al mirar este anuncio?....tal vez la 
primera foto le parezca el cuerpo de una mujer y conforme miramos las demás 
fotografías vemos que se trata de la axila de un hombre.   
 
Todos sus comerciales juegan con el cuerpo femenino, incitando al hombre a ser 
fiel consumidor de los productos Axe, los mismos que le aseguran el éxito sexual 
con las mujeres93.  
 
                                                 
92s/a, Webalia, http://webalia.com/main.php?mid=00300901009, Anuncio Axe, 21/11/2000) 
93 Cfr. Fenómeno Axe, Op. Cit. p.1. 
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4.7.2. HERBAL ESSENCES  
 
Es la marca de un shampoo diseñado exclusivamente para mujeres. El mensaje 
que se transmite en sus anuncios invita a vivir una experiencia orgásmica por la 
utilización de sus productos. 
 
El comercial de este producto dice: ”Todas las chicas merecen sentirse 
satisfechas por lo menos una vez en la vida. Por fin hay una forma fácil de que 
consigas tu dosis diaria de placer. Y lo mejor de todo, no tendrás que dejar la 
comodidad de tu casa. Primero, pon algo de música. Sea lo que sea que 
escuches, escoge algo relajante y positivo. Y ponlo bien alto. No te 
recomendamos que lleves una radio a la ducha por razones obvias – mejor que la 
pongas en el salón y dejes la puerta abierta. Humedece tu cabeza, aplícate la 
presión correcta. Si dispones del lujo de una ducha ajustable, ponla en una 
posición confortable. Aplica el Shampú Herbal Essences sobre tu cabello 
mojado. Ahora viene lo bueno. Presta mucha atención a los aromas herbales y a 
lo que sientes en tu cuero cabelludo. ¿Recuerdas que dijimos “ponlo bien alto”? 
Es porque probablemente vas a comenzar a gritar “¡Sí! ¡Sí! ¡Sí!" Y seguro que no 
quieres molestar a tus vecinos. Grita si quieres – nunca jamás reprimas tu propia 
satisfacción. Para escoger a tus compañeros en la experiencia más satisfactoria, 
mira toda la gama de Herbal Essences”94. 
 
Este comercial invita a una mujer a lavarse el cabello todos los días para poder 
conseguir una experiencia orgásmica.   Al decir “por lo menos una vez en la vida”, 
acaso, ¿quiere decir que la mujer es un objeto de satisfacción sexual para el 
hombre?; y , ¿que la mujer al no ser parte activa de una experiencia de pareja 
debe callar y buscar otras manera de llegar a tener un orgasmo?. Estas 
interrogantes surgen, pues la mujer al ser considerada como un simple objeto, 




                                                 
94 s/a, Herbal Essences, http://es.herbalessences.com/index.htm, 2004, p.1-2 
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4.8. MUJER-OBJETO EN ECUADOR 
 
Las marcas anteriores forman parte de los anuncios comerciales transmitidos en 
Quito, los mismos que emplean al sexo y a la mujer como recursos para captar la 
atención del hombre, en esencia la mujer como objeto sexual, incluso las  
empresas nacionales hacen lo mismo, recurren al sexo y utilizan la imagen de la 
mujer para la venta de sus bienes y servicios. 
 
4.8.1. AXE UNLIMITED 
Los anuncios emitidos por Axe en nuestro país tienen el mismo recurso, la mujer 
con poca ropa, sexual, presentada al hombre Axe, solo que ahora tiene un 
carácter diferente, los hombres ingresan a las “Academias Axe” para aprender a 
escuchar a las mujeres y a sensibilizarlas. Recursos nuevos pero el fondo se 





Ahora Axe nos presenta a la mujer rubia tipo Marilyn Monroe, mujer más segura 
que espera ser conquistada, ser escuchada, ser tomada en cuenta.  
 
En otros países esto ha cambiado, si bien es cierto, se mira la igualdad de 
género, ahora, tanto hombres como mujeres son utilizados en diferente grado.  
Las mujeres en estas sociedades son escuchadas y existen organizaciones de 
control y servicio al público que hacen denuncias sobre la discriminación a la 
mujer, logrando sacar del aire los anuncios ofensivos a la mujer.  Para ejemplificar 
este punto he tomado una denuncia de la Revista española FACUA que denuncia 
a los desodorantes Axe por presentar a las mujeres como objetos sumisos (Anexo 
4 )  
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Los productos para consumo masivo, en especial de hombres, por ejemplo 
bebidas alcohólicas, por lo general son publicitados por una mujer o dentro del 
comercial encontramos a mujeres de cuerpos esbeltos, sensuales y sexuales. Así, 
puedo presentar las imágenes de:  
 
4.8.2. CERVEZA CLAUSEN 
 
La mayoría de los personajes son mujeres que se encuentran en la playa, visten 
poca ropa, en la imagen del medio se presentan cuerpos femeninos bajo el agua. 
Las dos últimas imágenes son de gente que disfruta de cerveza Clausen en una 
discoteca, de igual forma las mujeres son las más tomadas en cuenta, con sus 
bailes provocativos, es por eso que también se enfocaron a chicas bailando, pero 




4.8.3. CERVEZA BRAHMA 
 
Nos vende el producto a través de imágenes de un muñeco de vudú y lo 
relacionan con un joven atractivo que al tomarse una cerveza Brahma seduce a 
su compañera que se encuentra dispuesta y tienen sexo. Las imágenes son muy 
explícitas, al final el muñeco vudú tiene sexo con su compañera la muñera. En 
este comercial también se juega con la imagen femenina, la mujer se encuentra 






Estos son algunos de los ejemplos, donde se utiliza la imagen de la mujer y se la 
hace ver como un objeto netamente sexual. A la mujer se la muestra y exhibe 
para deleite de los hombres. Un día frente a la televisión miraremos que en la 
mayoría de los comerciales que nos presentan se utiliza la imagen de la mujer 
indiscriminadamente. Así también es la imagen que se presenta a las futuras 
generaciones, porque estos comerciales no tienen restricción de horarios y se los 
presenta en cualquier momento. 
 
4.8.4. VARIOS SPOTS  
 
La mayoría de las agencias publicitarias harán lo que se encuentre a su alcance 
para captar la atención del público, así no malgastarán el corto tiempo al aire con 
escenas comunes, con acontecimientos de la vida cotidiana, en su lugar 
recurrirán al erotismo. Por ejemplo, en nuestro país se está transmitiendo el 
comercial de la empresa de Internet “Punto Net”, el comercial dura 16 segundos, 
en los cuales se presenta una muchacha con pantalón apretado, blusa corta que 




Si quitamos las letras que acompañan al comercial, ¿nos imaginaríamos que se 
trata de un servicio de Internet que nos ofrece la empresa Punto Net?, 
posiblemente no se justifique, sin embargo, si hacemos una lectura superficial de 
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este comercial, nos dice que una mujer estará 24 horas dispuesta, sin necesidad 
de la utilización del teléfono y al final conocemos su rostro. 
 
Son algunos ejemplo de lo que es la publicidad en nuestro país, en el próximo 
capítulo realizaré un análisis de cinco anuncios comerciales y la utilización de la 
imagen femenina en los mismos. 
 
Las imágenes que constan en la última parte del trabajo, Mujer-Objeto en 
Ecuador, han sido tomadas de los anuncios que se transmiten por televisión 


























QUINTO CAPITULO  
 




A continuación presento el análisis de cinco spots publicitarios que diariamente 
los vemos vistos en las pantallas de nuestros televisores. Es así que en términos 
metodológicos, la presente investigación fue organizada en tres partes:   
 
En primer lugar, se determinaron los productos publicitarios a ser analizados. 
Para esto se procedió a realizar una encuesta entre los estudiantes de los cursos 
diurnos y nocturnos de la Escuela de Comunicación Social de la Universidad 
Politécnica Salesiana, de la sede del Girón. Por razones de presupuestos, no se 
podía ejecutar un sondeo de toda el universo de estudio, por lo que se procedió a 
escoger una muestra aleatoria, en donde, por definición, cada individuo tenía la 
misma probabilidad de formar parte de la muestra. 
 
Al final se ejecutaron 50 encuestas, lo cual corresponde a casi un 20% del 
universo de estudio, lo que vuelve a esta muestra altamente confiable para 
determinar las tendencias de preferencias de productos publicitarios en este 
grupo estudiantil. La encuesta, cuyo texto se anexa al final de esta tesis (Anexo 
5), tenía como finalidad determinar cuáles eran los productos publicitarios que 
contenían imágenes femeninas que habían generado mayor impacto entre la 
población estudiada, y sobre la capacidad de éstos de generar una necesidad de 
consumo. 
 
Las encuestas fueron realizadas durante el mes de enero de 2005, y sus 
resultados fueron los siguientes: 
 
- Fueron encuestados 50 alumnos, de los cuales un 67% fueron hombres 
y un 33% mujeres. Esto se debió en buena parte a que los hombres 
tenían mayor apertura para contestar la referida encuesta. 
- La edad promedio de la muestra fue de 21.4 años. 
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- A la primera pregunta, sobre el anuncio publicitario que más recuerde 
donde aparezca una mujer, se tuvo los siguiente resultados: 
 
o Desodorante Axe Unlimited (Escucha obligatoria):  12 
o Cerveza Brama:           7  
o Desodorante Axe Unlimited (Sensibilidad Estratégica):   5 
o Shampoo Herbal Essences:          5 
o Chocodonuts           3 
 
- La evaluación que dieron los encuestados a la segunda pregunta sobre 
la opinión acerca del producto publicitario en cuestión, el 95% afirmó 
que éste les parecía bueno. 
 
- En la tercera pregunta, como era de esperar, el resultado fue que en 
general los varones afirmaron tener más interés en este tipo de 
comerciales, centrando su foco de atención en la imagen de 
sensualidad que genera la figura femenina. Por su lado, las mujeres 
mantuvieron la tendencia de que se trata de comerciales machistas, 
que estereotipan la imagen femenina con fines comerciales. 
 
- Con relación a las necesidades de consumo generadas por dichos 
productos publicitarios, la inmensa mayoría afirmó que estos no influían, 
por lo menos de manera consciente, sobre sus rutinas de consumo. 
 
- Con respecto a la pregunta final, prácticamente todos los encuestados 
estuvieron de acuerdo en que en términos generales la publicidad en 
Ecuador utilizar al cuerpo femenino como un recurso al momento de 
anunciar productos. En esta apreciación también hay una diferencia 
importante en la apreciación por género, pues para las mujeres la 
utilización de la imagen femenina es producto de una sociedad 
machista que conceptúa a la mujer como un objeto, susceptible de ser 
explotado en términos comerciales; mientras que para una buena parte 
de los hombres esta práctica tiene más justificación en la medida en 
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que la figura femenina es la imagen de la sensualidad, y por tanto, debe 
ser mostrada. 
 
Como segunda parte de la investigación, y una vez tabulados los resultados de la 
encuesta, se procedió a establecer una metodología para analizar los productos 
publicitarios citados. Para el efecto, se procedió a hacer una revisión de los cinco 
comerciales más votados, a fin de detallar todos los aspectos fijados en el 
capítulo tres, y que lo resumo a continuación: 
 
A.- Imagen: en este punto se buscó detallar la diversidad de sentidos que 
encuadraban los productos publicitarios (imágenes polisémicas). Para el efecto, 
se hizo una lectura desde la retórica de la imagen, identificando el uso de las 
siguientes figuras: 
a.- metáfora,  
b.- metonimia,  
c.- sinécdoque,  
d.- hipérbole,  
e.- antonomasia,  
f.- prosopopeya, y,  
g.- elipsis. 
 
En este punto, también se hizo énfasis en el aspecto técnico del manejo de la 
imagen, es decir, a la naturaleza del símbolo icónico, a los planos utilizados, a los 
cortes realizados, a los movimientos de cámara, a los ángulos usados. 
 
Esta lectura nos dio un panorama de los aspectos semióticos como de los 
aspectos técnicos utilizados para lograr una mayor efectividad en la transmisión 
del mensaje. A través de este análisis se busca determinar los aspectos comunes 
entre los diferentes productos publicitarios estudiados. 
 
B.- Objeto: en este punto se hizo un análisis de formas de presentación en el 
comercial del producto ofrecido. Para esto se tomó en cuenta los siguientes 
aspectos:  
a.- la contextualización del objeto presentado,  
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b.- la enumeración de los objetos presentados, 
c.-el tiempo de aparición del producto, y, 
d.- los planos en los que se lo presenta.  
 
En este punto también se incluyó el análisis del color, de la locución en off, del 
uso de la imagen corporativa, y de otros aspectos técnicos.  
 
C.- Personajes: aquí se realizó un análisis similar al realizado en el punto 
anterior, pero haciendo énfasis en los personajes presentados, sobre todo 
aquellos femeninos. 
 
Posteriormente, se hizo una interrelación entre este aspecto y el mencionado en 
el párrafo anterior, para encontrar la imagen femenina y los roles que le identifican 
con el producto publicitado. 
 
Una vez resumido el aspecto metodológico de esta investigación, vamos a pasar 
a la aplicación de éste en los productos publicitarios escogidos por los estudiantes 
encuestados. 
 
5.2. ANALISIS DEL SPOT PUBLICITARIO: “AXE UNLIMITED, ESCUCHA 
OBLIGATORIA” 
 
5.2.1. IMAGEN  
 
Este es un comercial dirigido netamente al género masculino, básicamente 
hombres jóvenes, conquistadores que disfrutan de las mujeres y usan 
desodorante. El producto vende seguridad, confianza, poder para conquistar a 
una mujer guapa o con un cuerpo deseable. 
 
La mujer aparece como un objeto, a pesar de que se la quiere dar a conocer 
como una instructora, en el fondo encierra a la mujer-objeto, superficial, vacía por 
dentro, que le gusta la diversión y pasarla bien. La mujer que se presenta es de 




El hombre al recurrir a simples estrategias de conquista como el aprender a 
escuchar a su pareja, puede conseguir de ella lo que él se proponga, en definitiva 
se cumplirán sus deseos de conquista. 
 
                                                      Fig. 1 
 
Los hombres tienden a ser conquistadores por excelencia, en ese sentido, el 
adulto da la pauta a los más jóvenes, les transmite su saber y les somete a duras 
pruebas para que cumplan con su cometido de conquista.  Así, en este anuncio, 
el adulto somete al joven a duras pruebas, por ejemplo, ¿qué hombre se resitiría a 
mirar el motor de un auto, un partido de fútbol o mujeres acariciándose en bikini?, 
pues éstas son las pruebas que el joven debe dejar pasar por alto y, lo apropiado 
sería concentrarse en la conversación que mantiene con su pareja sin distraerse. 
(Fig. 2). 
 
                Fig. 2     Fig. 3 
 
Axe juega con la imagen de la mujer al presentarla superficial y como objeto. La 
mujer rubia, trigueña o castaña, son presentadas como las fantasías de un 
hombre, además que deben poseer cuerpos atractivos e irradiar erotismo. (Fig. 3). 
  
El saber escuchar es una de las estrategias y una obligación para poderlas 
conquistar, no importa lo que digan ni cuanto hablen solo interesa hacer un 
“sacrificio” para poder tenerlas. 
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5.2.1.1. RETORICA DE LA IMAGEN  
 
Este comercial publicitario hace una exageración de la información sobre el 
producto, es decir, emplean la Hipérbole.  Al sugerir que con la utilización de 
desodorantes Axe un hombre común puede conseguir sexualmente a la mujer 
que desee, la misma que podría ser inalcanzable normalmente; y, le dan pautas 
para hacerlo. 
 
5.2.1.2. REGISTRO VISUAL 
 
La información sobre planos, unión entre planos, movimientos de cámara, ángulos 
se encuentran en la transcripción del spot publicitario a continuación. Además, 
como dato adicional, la iluminación empleada en este comercial es interior, es 
decir, se utilizan cuatro fuentes de luz: iluminación principal, de relleno, de fondo y 













Música fuerte comienza en cuanto se inicia la escena  







PLANO 2  
 
 




















FADE IN  
PLANO 1 
COLORES FRIOS  
PANORAMICA VERTICAL, PLANO MEDIO, ANGULO 
NORMAL 
Mujer rubio tipo Marilin Monroe, ingresa por una puerta, en 
la parte superior de la misma hay un rótulo que dice: 





COLORES CALIDOS  
PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL  
En el centro del cuadro se encuentra una pareja sentada 
en una mesa, la mujer rubia que entro y un hombre joven 
de aspecto descuidado.  Alrededor de ellos están sentados 
algunos hombres jóvenes, sobresaliendo del auditorio, un 
hombre de unos 50 años, quien aparentemente es el 
profesor, toma nota y mira a la pareja con atención.  La 




PLANO 3  
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Acompañante mira a mujer interesado en su conversación, 


















































































PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL  
Labios de la mujer, al parecer ella se encuentra hablando, 




PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Hombre de 50 años, mira atentamente hacia izquierda de 
cuadro y con su índice emite una señal con su índice, 




PLANO MEDIO, ANGULO PICADO  
Hombre en izquierda de cuadro mira a mujer, quien 
continúa hablando, el fondo se ilumina y aparece un auto 




PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Mujer de espaldas ocupa izquierda de cuadro, hombre 
hace una mueca por seguir mirando y escuchando a la 
mujer que tiene al frente suyo.   
CORTE  
 
PLANO 8  
PLANO AMERICANO, ANGULO NORMAL 
La pareja continúa sentada, en el fondo se encuentra el 
auto iluminado. Mujer continúa gesticulando, hombre se 





PLANO MEDIO, ANGULO CONTRAPICADO  
Perfectamente enfocada un pantalla gigante de televisión 
en la cual se transmite un partido de futbol.  Más abajo en 
un segundo plano y desenfocados se encuentra la mujer 
quien continúa hablando y el  hombre de espaldas, ocupa 
derecha de cuadro.  
CORTE 
 
PLANO 10  
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Mujer de espaldas ocupa izquierda de cuadro, hombre 
hace esfuerzos por seguir mirando y escuchando a la 
mujer que tiene al frente suyo, refleja incomodidad, tiene la 




PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Pareja sentada, mujer continúa gesticulando y mueve las 
manos, hombre escucha, se encuentra de perfil a derecha 
de cámara.  Mientras el fondo se ilumina y aparecen dos 
chicas en bikini, la una pone crema en el cuerpo a la otra. 




PLANO AMERICANO, ANGULO NORMAL  
Desenfocado se mira apenas imperceptible el perfil del 
hombre, mientras que la atención se centra en la pareja de 
mujeres.  La una hecha crema en el cuerpo a la otra, 





PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Mujer a izquierda de cuadro, de espaldas y desenfocada, 
mientras que hombre la mira atentamente, sintiéndose un 















Voz off (masculina: Nuevo Axe Unlimited  
CORTE  
 
PLANO 14  
PANORÁMICA VERTICAL (SUBE), PLANO MEDIO, 
ANGULO NORMAL  
Se miran los apuntes que tomó el profesor y luego su cara 
de satisfacción y asiente con la cabeza, en el fondo se 
encuentran sus alumnos formando parte del auditorio.  
CORTE  
 
PLANO 15  
PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL  
Mujer de espaldas instruye a un grupo de jóvenes sobre 
cómo deben ponerse el desodorante.  El grupo de jóvenes 
se encuentran con el torso desnudo e imitan a mujer, a la 
derecha se encuentran las letras “Axe Unlimited”.  
Lentamente se funde el aparece el producto en el centro 
del cuadro, las letras quedan a derecha de cuadro.  
FADE OUT 
 
5.2.2. OBJETO  
 
A los dieciocho segundos de haber iniciado el spot publicitario aparece el 
producto por primera vez, tiene una duración de dos segundos. La imagen es de 
una mujer instruyendo cómo ponerse desodorante Axe a un grupo de hombres 
jóvenes. Esta imagen es acompañada por el nombre del producto, que se ubica 
en el lado inferior izquierdo de la pantalla, luego el producto se funde y aparece 
en la mitad de la pantalla. El producto aparece en un primer plano. (Fig. 4) 
 




Este comercial está dirigido al hombre común que utiliza desodorante. La mujer 
desempeña un papel secundario de acompañante y adorno. 
 
En este sport publicitario contamos con varios personajes, el más destacado es la 
mujer, es la única de su género y está rodeada por hombres. Es rubia, de cabello 
corto y rizado, tiene un cuerpo esbelto, es atractiva. Viste de negro, lleva 
chaqueta negra con una abertura hasta la cintura, falda apretada y corta, 
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sandalias de taco alto. Se la ve como una mujer superficial, carente de valores, 
que necesita ser escuchada. (Fig. 5). 
 
                                                  Fig. 5 
 
El compañero es un hombre común, lleva ropa informal, de aspecto descuidado, 
hombre superficial con intereses diferentes a los de su pareja. Estos dos 
personajes se encuentran en el centro de un auditorio y son observados por una 
gran concurrencia y un profesor. 
 
Un segundo hombre, representa el papel de un director o profesor, es un hombre 
adulto en comparación con los demás, viste casual, lleva una capeta con 
anotaciones y un esfero, da instrucciones y califica. 
 
El auditorio está compuesto de hombres jóvenes que miran atentos a la pareja. 
 
Este comercial se desarrollo en un salón de clases o en un auditorio. 
 
5.2.4. COLOR  
 
En la primera toma, al comienzo del comercial los colores fríos predominan, estos 
colores tiene una característica de ser sedantes. A partir de la segunda toma, 
predominan lo colores cálidos que son estimulantes y excitantes, el color amarillo 
que se lo relaciona con la diversión, la alegría, la vitalidad, la brillantez. Así se 
encuentra también, tonalidades rojas que se las relacionan con sensaciones de 
agresividad, movimiento y excitación. 
 
Además, el color es parte de la vestimenta de la mujer, la única que viste de 
negro, el cual se lo relaciona con el misterio, la ignorancia, el miedo, la soledad, la 
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oscuridad y la muerte. Aunque también podría significar poder, dominio, 
elegancia. 
 
5.2.5. EFECTOS ESPECIALES  
 
Este spot publicitario no presenta efectos especiales. 
 
5.2.6. IMAGEN CORPORATATIVA  
 
Al final del comercial aparece el producto, el logotipo del producto se encuentra 
impreso en el mismo artículo. Además vale añadir que los artículos para hombre 
Axe presentan un comercial para cada uno de sus productos. En general, el 
nombre Axe es el logotipo, porque habla por si mismo y enseguida se lo relación 
con el desodorante para hombre. 
 
5.2.7. SONIDO  
 
Se inicia el comercial con una voz en off, masculina y tiene un acento argentino, la 
misma que es la partida para el desarrollo del mismo, cambiando de escenario, 
música Pop acompaña a todo el comercial, que es interrumpido por susurros, por 
un partido de fútbol y por exclamaciones de parte de la audiencia. 
 
Al final del mismo, aparece nuevamente la voz en off que nombra al producto que 
se publicita. 
 
5.3. ANALISIS DEL SPOT PUBLICITARIO: “CERVEZA BRAHMA, REFRESCA 
HASTA TUS PENSAMIENTOS” 
 
El nombre Brahma viene del dios hindú creador y es el primero de la trinidad, los 
otros dos dioses son Vishnu y Shiva. Información adicional sobre estos dioses se 
anexa al final del trabajo (Anexo 6). 
 
La cerveza Brahma pertenece a la compañía cervecera AmBevEcuador. Como 
información adicional vale señalar que este producto tiene una página web, en la 
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que se encuentra información sobre la empresa y el producto, así como los 
comerciales que se emiten al momento por prensa, radio, televisión, y otros que 
fueron emitidos; y, protectores de pantalla, wallpapers, que tiene el logotipo de la 
cerveza Brahma. 
 
Como dato curioso para ingresar a dicha página es necesario ser mayor de edad, 
sin embargo, la emisión de los comerciales por televisión no tienen censura 
alguna y son transmitidos a cualquier hora, los mismos que son observados por 
niños y jóvenes menores de edad. 
 
5.3.1. IMAGEN  
 
Este spot publicitario está compuesto de tres historias paralelas, no existe relación 
alguna entre ellas, lo que las une simplemente es un muñeco vudú que no justifica 
su aparición en un pastel de cumpleaños, ya que luego es arrojado fuera de la 
fiesta. La única relación existente entre el protagonista y el muñeco es una camisa 
roja, cabello oscuro y una sonrisa. 
 
Un muñeco vudú es manipulado para que a la persona con la que tiene relación 
sienta lo que le hagan al muñeco. En este sentido, el protagonista empieza a 
sentirse acalorado cuando la segunda muchacha se sienta en el muñeco, luego 
se siente asfixiado cuando ella lo ata por el cuello y lo deja cerca de una muñeca. 
 
Cuando el protagonista bebe la cerveza los papeles cambian y él es el que ahora 
marca la pauta, tiene relaciones íntimas con su compañera y el muñeco vudú con 
su compañera de espejo. 
 
Las dos mujeres son funcionales a un determinado momento, listas y dispuestas a 
satisfacer los deseos del hombre, aguardando a que él lo decida. 
 
Este comercial juega con el doble sentido, el juego es el sexo. Aunque las 
imágenes son claras y no necesitan ser interpretadas para saber lo que está 
sucediendo, además la música describe lo que está por suceder al momento en 
que el protagonista bebe la cerveza. (Fig.1 ) 
 94
 
                           Fig. 1         Fig. 2 
 
El mensaje que este anuncio nos emite es que tomando cerveza Brahma 
podemos revertir la mala suerte. Un comercial netamente destinado a los 
hombres, ya que el único que bebe cerveza es el protagonista. Hombre Brahma 
irresistible para las mujeres (Fig. 2). Brinda a los hombres seguridad y potencia su 
sexualidad. Invita a la mujer a entrar en este juego sexual siendo consciente o 
inconsciente de lo que sucede a su alrededor. Se presenta la mujer como un 
objeto funcional a los deseos del hombre. 
 
Además, vale señalar que este comercial está dirigido a los hombres, esto se 
evidencia en el contenido del spot, además, cuando el protagonista pide una 
cerveza se establece cierta complicidad entre él y el público, porque al hacerlo 
mira a cámara directamente. 
 
5.3.1.1. RETORICA DE LA IMAGEN 
 
En este anuncio publicitario se recurre a la prosopopeya (dar vida a un objeto 
inanimado), las consecuencias que tiene el muñeco vudú repercuten en el 
protagonista de éste anuncio, por lo tanto si el protagonista bebe cerveza la mala 
suerte se le va y tanto él como el muñeco disfrutaran de los placeres de una 
mujer.  
 
5.3.1.2. REGISTRO VISUAL 
 
Para tener una idea específica de los planos, ángulos, movimientos de cámara y 
uniones entre planos he realizado un desglose y se encuentran en el guión 
adjunto. La iluminación juega un papel principal en este comercial ya que el color 
que sobre sale en este anuncio es el anaranjado, se juega además con el amarillo 
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y el rojo. Adicionalmente, en las tomas interiores y también en las exteriores se 
utilizan cuatro fuentes de luz: iluminación principal, de relleno, de fondo y 
posterior, dando el dramatismo que el comercial requiere. 
 
CERVEZA BRAHMA 







































































FADE IN  
PLANO 1 
COLORES CALIDOS  
INTERIOR 
PLUMA INTRODUCTORIA,  PLANO GENERAL A MEDIO, 
VELOCIDAD RAPIDA ANGULO NORMAL 
Ingresamos en una discoteca, pasamos rápidamente hasta 
llegar a una pareja en el fondo, quien está bailando 
animadamente.   
ZOOM IN, PLANO MEDIO A PRIMER PLANO, 
VELOCIDAD RAPIDA, ANGULO NORMAL 




PLANO DETALLE, ANGULO CONTRAPICADO 




PLANO 3  
PLANO MEDIO, ANGULO PICADO 
Maqueño vudú se encuentra parado en centro de un pastel 
de cumpleaños del cual acaban de apagar las velas.  El 





COLORES FRIOS  
EXTERIOR 
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Grupo de chicos miran asombrados a muñeco vudú, un 
muchacho lo sostiene asombrado y luego lo lanza, muñeco 




PANEO, PRIMER PLANO, ANGULO NORMAL 
Muñeco ingresa por izquierda inferior de cuadro y sale por 




PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL 
Dos parejas, una de ellas se despide, muchacha se 





ZOOM IN, PLANO MEDIO, ANGULO PICADO-CENITAL 
Asientos de cuero de un auto descapotado, acercamiento 
de muñeco vudú cayendo, por el centro de pantalla, en 
asiento del conductor  
CORTE  
 
PLANO 8  






























































PLANO 17  
 
 





PLANO 18  
 
 
Música continúa  




Ingresa mujer en el auto, por derecha de cámara, dejando 
su cartera en el otro asiento  
CORTE  
 
PLANO SECUENCIA 9 
PLANO DETALLE, ANGULO PICADO  
Chica se sienta sobre el muñeco vudú 
CORTE 
 
PLANO 10  
PRIMER PLANO, ANGULO NORMAL  
Chica sentada se siente incómoda y para si se pregunta en 






TRAVELLING GIRA, PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Chico que bailaba se encuentra parado inmóvil, transpira 
copiosamente, mientras su compañera lo aguarda a su 
espalda, ella continúa bailando sin apartar la mirada de su 






PRIMER PLANO, ANGULO NORMAL  




PLANO DETALLE, ANGULO PICADO-CENITAL  
Muñeco vudú se encuentra en las manos de la muchacha, 
la misma que por la falda corta deja ver sus piernas 
FUNDIDO  
 
PLANO 14  
PANEO, PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Chica toma al muñeco vudú y lo coloca junto a una 
muñeca que está colgada en el retrovisor.  Ata al muñeco 
vudú por el cuello con un cordel que se encuentra en el 
espejo retrovisor de su auto.  
CORTE  
 
PLANO SECUENCIA 15  
PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL  






TRAVELLING GIRA, PRIMER PLANO, ANGULO 
NORMAL  
Chico transpira copiosamente, se toma por el cuello, como 




COLORES FRIOS  
EXTERIOR  
PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL  
Chica del auto termina de atar al muñeco vudú y lo deja 






ZOOM OUT, PRIMER PLANO A PLANO MEDIO, 
ANGULO PICADO-SUBJETIVO 
Hombre ingresa por derecha de cuadro, transpira mucho, 
pide una cerveza, le atienden y le entregan un vaso de 




























PLANO 22  
 



























PLANO EXPLICATIVO 19 
PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL  
Sobre la barra se encuentra un vaso de cerveza que en el 
centro tiene un logotipo que dice “Brahma”, por derecha de 




PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Hombre toma cerveza, esta de perfil  
ZOOM IN, PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL 




PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Muchacho bebe cerveza, baja el vaso y suspira aliviado, 
luce con una sonrisa.   
PANEO, PLANO MEDIO 
Por izquierda de cuadro ingresa brazo de su compañera 






PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL  
Muñeco vudú y muñeca se mueve.  La muñeca permanece 
con las piernas abiertas mientras el muñeco vudú se 
encuentra entre sus piernas.  
CORTE  
 
PLANO EXPLICATIVO 23 
PLANO DETALLE, ANGULO NADIR, CAMARA SE 
MUEVE CON AUTO 




TRAVELLING ACOMPAÑA, PLANO MEDIO, ANGULO 
NORMAL  
Chica del auto va manejando un auto rojo. 
FUNDIDO 
Simultáneamente por la parte inferior del cuadro va 
apareciendo cuadros rojos que se confunden con el color 
del carro y cubren toda la pantalla, dice “Brahma, refresca 




LOGOTIPO EMPRESA CERVECERA 
Duración de 2 seg.  
 
 
5.3.2. OBJETO  
 
La cerveza Brahma tiene su aparición en una discoteca. El producto es ofrecido a 
un chico sediento, que se ahoga de tanto calor, para mitigar su sed pide una 
cerveza Brahma, le entregan la cerveza la bebe y se siente mejor, recuperado y 
con nuevos bríos. 
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Este anuncio tiene una duración de cincuenta segundos, el objeto publicitado 
aparece a los treinta segundos de iniciado el spot publicitario, es un vaso de 
cerveza, el mismo que tiene el nombre del producto impreso, tiene una duración 
de cinco segundos. La segunda aparición se la hace después de veinte segundos, 
se encuentra al final de la historia, aparece el logotipo y el eslogan del anuncio, 
tiene una duración de cuatro segundos (Fig. 4 ); y, concluye con la imagen de la 
empresa patrocinadora del producto y la información sobre la misma, tiene una 
duración adicional de tres segundos. 
 
5.3.3. PERSONAJES  
 
Por los personajes, en su forma de vestir y de actuar los identifico con una clase 
media-alta y por tanto va dirigida a un público de la misma clase social.   
 
Las mujeres que se encuentran desempeñando un papel secundario son dos, la 
acompañante del protagonista y la chica que tiene al muñeco vudú. Las mismas 
que cumplen los cánones para ser consideradas bellas y atractivas. 
 
En cuanto a vestimenta, la muchacha que acompaña al protagonista viste 
pantalones de cadera y una blusa pequeña que deja al descubierto ciertas partes 
de su cuerpo. La chica que se queda con el muñeco vudú viste de cuero, lleva 
falda y botas. Estas vestimentas se destacan de las demás, ellas llevan ropa 
diferente a la de las demás mujeres que intervienen en este anuncio.  
 
Por otro lado, el protagonista es un hombre atractivo, se destaca por su camisa 
roja y por tener parecido en su camisa con el muñeco vudú. Los demás 
personajes son funcionales para que las acciones se produzcan. Son personas 
comunes y visten casual, acompañan a los personajes estereotipo. 
 
Todos los personajes son jóvenes entre 22 y 30 años, personas que les gusta 
estar de fiesta, que les gusta la diversión y compartir con otros. 
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La relación entre los personajes es amistosa, son grupos de amigos o parejas de 
amigos que comparten y se divierten hasta que la coquetería y la seducción 
entran en acción y una de las parejas pasa a tener relaciones íntimas. 
 
Este spot se compone de 3 historias paralelas, las cuales tienen como enlace el 
muñeco vudú que aparece. La primera historia se desarrolla en una discoteca, a 
segunda en una fiesta de cumpleaños y la tercera en la calle. 
 
 Historia 1    Historia 2    Historia 3 
 
5.3.4. COLOR  
 
Como señalé anteriormente los colores que predominan son los cálidos, 
específicamente el amarillo y rojo, así como la combinación de los dos, el 
anaranjado. El amarillo evoca alegría, diversión y vitalidad; el rojo comunica 
sensaciones de excitación, así también tiene que ver con el movimiento, el coraje, 
la pasión; y, el anaranjado sirve para llamar la atención. 
 
5.3.5. EFECTOS ESPECIALES  
 
Este spot publicitario presenta un efecto al final del mismo, cuando el rojo del auto 
se mezcla con el fondo del logotipo de la cerveza (Fig. 3) y va ocupando todo el 
cuadro. 
 




5.3.6. IMAGEN CORPORATATIVA  
 
El logotipo de la cerveza se encuentra diseñado en colores rojo y amarillo. Así las 
letras van en blanco. (Fig.4 ) 
 
 Fig. 4                                       Fig. 5 
 
Al final de este spot publicitario, aparece el logotipo de la empresa cervecera y la 
advertencia del consumo de alcohol del Ministerio de Salud Pública del Ecuador. 




Una canción acompaña al anuncio, es la canción “Hace calor”, cantada por una 
mujer, cada frase tiene una imagen que la justifica o viceversa, se utilizan solo las 
primeras líneas de la canción, rellenados con repetición adicional del estribillo, 
igualmente justificando una imagen o un movimiento. 
 
“Hace calor, hace calor, yo estaba esperando que cantes mi canción y que 
brindemos por ella y hagamos el amor en el balcón”. Cada una de estas frases 
tiene una connotación sexual. En este anuncio publicitario el centro de atención 
está en las imágenes, que son las que justifican a la canción. 
 
La voz en off es de un hombre que añade al final del anuncio “Brahma te refresca 
hasta el pensamiento”, éste además es el slogan del producto. Ideas frescas 










Este comercial nos presenta a la imagen de la mujer como objeto. Son hombres 
que emplean estrategias de conquista, en general son hombres que harán lo que 
sea por conquistar a la mujer prototipo que Axe nos presenta. El spot se 
encuentra dirigido a los hombres que utilizan desodorante. No se especifican 
clases sociales, solo se presenta al hombre joven aprendiendo estrategias de 
conquista, los mayores les dan las pautas. 
 
Las mujeres son objeto de ensayo, estos muchachos se preparan en una 
“academia” para poder tener éxito en la conquista de una mujer.  Estas mujeres 
se presentan como la rubia sinónimo de diversión y de ignorancia. Al actuar todas 
de la misma manera es como si se generalizara el argumento de la rubia, mujer 
que gusta de la diversión en todo sentido, la mujer fácil y superficial. 
 
Quieren ingresar en la sensibilidad de la mujer al presentarle un bebé, un felino 
que es amamantado, incluso prueban si una iguana puede causar ternura en el 
grupo femenino. (Fig 1-2) 
 
  Fig. 1    Fig. 2 
 
5.4.1.1. RETORICA DE LA IMAGEN 
 
La hipérbole (exageración de un artículo) se encuentra presente, al momento en 
que exagera sobre la información del producto. Sugiere que al utilizar el producto 
conseguirá el hombre a la mujer-objeto que él desee, siguiendo las estrategias 
que le dan en las Academias Axe. 
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5.4.1.2. REGISTRO VISUAL  
 
Las tomas en general son simples y van acompañadas de cortes directos. La 
descripción de las mismas la hago a continuación, tomando en cuenta que la 
iluminación interior está compuesta de cuatro fuentes de luz, principal, posterior, 












Música fuerte comienza en cuanto se inicia la escena  







PLANO 2  
 
 











































FADE IN  
PLANO 1 
COLORES FRIOS  
PANORAMICA VERTICAL, PLANO MEDIO, ANGULO 
NORMAL 
Mujer rubio tipo Marilin Monroe, ingresa por una puerta, en 
la parte superior de la misma hay un rótulo que dice: 
“Sensibilidad Estratégica” ingresa, la puerta se cierra 




COLORES CALIDOS  
PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL  
Gran salón, en el fondo se encuentra un grupo de 4 
hombres adultos, sentados cómodamente, a una mesa, 
sobre la cual tienen documentos.  A la izquierda de la 
pantalla hay un grupo de 9 mujeres exactamente iguales. 
A la derecha de cuadro 3 chicos de espaldas a las 
mujeres.   
CORTE  
 
PLANO 3  
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Uno de los hombres adultos del auditorio tiene enfrente un 
vaso de agua, un montón de carpetas y una fuera del 
montón abierta.  Tiene cara de mal genio y cansado, mira 




PLANO MEDIO LARGO, ANGULO NORMAL  





PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  




PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL 
Mujeres del auditorio mueven cabeza hacia la izquierda, 




PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Hombre adulto mira a derecha de cuadro, luego comenta 
























































Voz off (masculina: Nuevo Axe Unlimited  
PLANO 8  
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Segundo chico de la fila se da la vuelta, tiene un tigrillo en 
los brazos, al cual le está dando biberón.  Chico mira 




PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL 




PLANO 10  
TRAVELLING, PLANO AMERICANO, ANGULO 
SUBJETIVO  
 Por espalda de mujeres se mira a los chicos que se 




PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Tercer chico se da la vuelta con una media sonrisa, tiene 




PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL  
Mujeres gritan asustadas  
Desenfocado se mira apenas imperceptible el perfil del 
hombre, mientras que la atención se centra en la pareja de 
mujeres.  La una hecha crema en el cuerpo a la otra, 





PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Chico con lagarto, se pone serio y mira al lagarto, 





PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Hombre adulto, tiene las manos tapando sus ojos, destapa 
sus ojos y mira a derecha de pantalla 
CORTE  
 
PLANO 15  
PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL  
Mujer de espaldas instruye a un grupo de jóvenes sobre 
cómo deben ponerse el desodorante.  El grupo de jóvenes 
se encuentran con el torso desnudo e imitan a mujer, a la 
derecha se encuentran las letras “Axe Unlimited”.  
Lentamente se funde el aparece el producto en el centro 
del cuadro, las letras quedan a derecha de cuadro.  
FADE OUT 
 
5.4.2. OBJETO  
 
Al igual que el anterior comercial, a los dieciocho segundos aparece por vez 
primera el producto, tiene una duración de dos segundos. La imagen de fondo es 
de una mujer instruyendo, como ponerse desodorante Axe, a un grupo de 
hombres jóvenes y ellos la imitan. Esta imagen es acompañada por el nombre del 
producto, que se ubica en el lado inferior izquierdo de la pantalla, luego el 
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producto se funde y aparece en la mitad de la pantalla. El producto aparece en un 
primer plano. 
 
5.4.3. PERSONAJES  
 
Este spot publicitario está dirigido al hombre común que utiliza desodorante. Las 
mujeres son la representación de la mujer-objeto, se las mira vacías y 
superficiales. 
 
Este anuncio se desarrolla en un auditorio o salón de clases, se quiere aparentar 
que existe un grupo de jueces, un jurado y los alumnos que deberán exponer sus 
trabajos. 
 
El grupo de jueces está integrado por cuatro hombres de edad adulta, de los 
cuales se destaca uno, la persona que califica las exposiciones. Además, El 
jurado está integrado por nueve mujeres, todas vestidas igual y con parecidas 
características físicas. Las mujeres son rubias, de cabello corto, tiene un cuerpo 
esbelto, son atractivas. Visten de negro, llevan chaqueta negra con un escote la 
cintura, dejando al descubierto una parte de sus senos, falda apretada y corta, 
zapatos de taco alto. Todas se mueven igual y tienen las mismas reacciones a los 
estímulos que se les presenta. (Fig. 3). 
                                                  Fig. 3 
 
Los tres estudiantes, los dos primeros dentro de los cánones señalados de 
belleza y el tercero el hombre común, incluso se lo podría calificar de excéntrico 




5.4.4. COLOR  
 
Los colores fríos son los que dominan en la primera toma de este spot publicitario, 
tiene como objetivo captar la atención del público. A continuación dominan lo 
colores cálidos, los mismo que son estimulantes y excitantes, tomando en cuenta 
que el color predominante es el amarillo símbolo de diversión. Además hay que 
señalar que todas las mujeres que intervienen en este comercial son rubias y de 
cabello corto. Visten de negro que se lo asocia con el misterio, la ignorancia, el 
miedo, la soledad, la oscuridad y  la muerte. Así cómo también, poder, dominio y 
elegancia. 
 
5.4.5. EFECTOS ESPECIALES  
Este spot publicitario no tiene efectos especiales  
 
5.4.6. IMAGEN CORPORATATIVA  
 
Al final del comercial aparece el producto, el logotipo del producto se encuentra 
impreso en el mismo artículo. En general, el nombre Axe es el logotipo, porque 
habla por si mismo y enseguida se lo relación con el desodorante para hombre. 
 
5.4.7. SONIDO  
 
La voz en off, masculina, se encuentra presente en el primer plano de este 
comercial. Además se identifica que el desarrollo del mismo se tratará sobre la 
sensibilidad como estrategia de conquista. Al final de este spot se escucha 










5.5. ANALISIS DEL SPOT PUBLICITARIO: “HERBAL ESSENCES, DESPIERTA 
YA TU SENSUALIDAD” 
 
Los productos de Herbal Essences venden a las mujeres seguridad, sensualidad 
y experiencias orgásmicas en cada lavado del cabello. 
 
5.5.1. IMAGEN  
 
En este spot publicitario encontramos imágenes polisémicas, es decir, se juegan 
con la pluralidad de sentidos. El shampoo y acondicionador de Herbal Essences 
no solo hace una descripción del producto sino que también ofrece una 
experiencia orgásmica. 
 
La imagen principal que se nos presenta es la de una mujer atractiva, siguiendo 
los cánones de belleza que los mass media nos han entregado. Una mujer alta, 
delgada, atractiva es el estereotipo de belleza que conocemos. El hombre que la 
acompaña ocupa una segundo plano, aunque el también entre en los cánones de 
belleza, hombre atractivo. 
 
En sociedades como la nuestra, la imagen del varón ocupa un papel 
predominante, ya que a éste se lo identifica con la fuerza, la seguridad y el poder; 
mientras tanto la mujer ocupa un lugar secundario, es la sombra del hombre. Por 
lo general, el hombre propone y dispone. 
 
En este caso, el hombre actúa como acompañante, ocupando un segundo plano, 
brindando una imagen de inseguridad al no ser dueño de los sueños de su pareja, 
esto de despierta cierto temor, al no ser la posible causa del orgasmo de su 
pareja. La mujer emite un aire de seguridad e incluso de picardía (Fig. 1) 
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                                        Fig. 1 
 
 
Este comercial está dirigido a las mujeres, brinda seguridad, sensualidad y 
potencia una autosatisfacción durante el baño, una mujer se puede sentir atraída 
por estos parámetros. Mientras que, se capta la atención de los hombres con la 
belleza de la protagonista y su experiencia orgásmica. 
 
Cabe señalar que durante el comercial, a pesar de que la protagonista se 
encontraba con el torso desnudo, se intentó no mostrar sus senos a cámara. 
Aunque durante el baño de espuma (Fig.3), deja ver uno de sus senos 
parcialmente. Así también durante una de las tomas la protagonista se hace una 
plano medio y ella alza los brazos dejando descubiertos sus senos, sin embargo, 
se los cubre (Fig. 2). 
 
                                                       Fig. 2 
 
5.5.1.1. RETORICA DE LA IMAGEN  
 
La metáfora (figura real reemplazada por una imaginaria) se encuentra presente, 
los pétalos de rosa representan la pasión y el agua la pureza, juntos se les 
atribuye la sensualidad, cabe señalar que los pétalos son de colores cálidos, 
rojos, rosados y luminosos, los blancos (Fig. 3). se identifica a la menonimia 
 108
(sustitución de un elemento por otro) como la acción de lavarse el cabello como el 
acto sexual que termina en un orgasmo (Fig. 4).  
 
 Fig. 3                   Fig. 4 
 
5.5.1.2. REGISTRO VISUAL   
 
Los planos, ángulos, movimientos de cámara y uniones entre planos se 
encuentran detallados en la transcripción del spot. He preferido hacer esta 
división ya que en cuanto a imagen deseo realizar un lectura connotativa del 
mismo. En cuanto a la iluminación cabe señalar que en las tomas interiores se 









































FADE IN  
COLORES FRÍOS (BLANCO Y NEGRO) 
 TRAVELLING INTRODUCTORIO, PLANO GENERAL, 
ANGULO NORMAL  




PANEO, PLANO MEDIO, PICADO  
Mujer acostada recorre su cuerpo con mano, luce 




ZOOM, PLANO MEDIO A PRIMER PLANO, PICADO  
Mujer entre abre sus labio, se encuentra como poseída, 
toca suavemente su cabello  




ENFOQUE DE PRODUCTO EN PRIMER PLANO Y 
ATRÁS CHICA, PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL, 
MOVIMIENTO DE CAMARA CIRCULAR 













PLANO 6  
 




























































Voz en Off (femenina): su belleza 
 
 




PRIMER PLANO DEL PRODUCTO, ATENCIO SOBRE 
LABIOS DE LA CHICA, ANGULO NORMAL  
LETRAS “NUEVO” APARECEN A DERECHA DE 
CUADRO 




PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL  
LETRAS CENTRO DE PLANTALLA “PROTEINA 
ACONDICIONADORA” 
Mano extendida y shampoo que cae  
CORTE  
 
PLANO 7  
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
CONTINUAN LETRAS  





PLANO DETALLE, ANGULO PICADO  
CONTINUAN LETRAS Y DESAPARECEN POCO A POCO 
Cabellos de mujer con shampoo 
FUNDIDO 
 
PLANO 9  
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Mujer en bañera grande, llena de pétalos de rosas rojas, 
blancas y rosadas flotan en agua espumosa y van hacia 
arriba, mientras chica disfruta con los ojos cerrados y 
cubierta por los pétalos 
FUNDIDO 
 
PLANO 10  
PLANO GENERAL, ANGULO PICADO, MOVIMIENTO DE 
CAMARA CIRCULAR 
Mujer continúa en bañera, sonríe y mantiene los ojos 
cerrados, se encuentra acostada dejando ver una parte de 





PRIMER PLANO, ANGULO NORMAL,  




PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL  
Continúa lavándose el cabello y se mueve hacia cámara 




PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL 
Detalle de cabello seco, liso y de ojo de chica, desliza su 
dedo por su cabello 
CORTE  
 
PLANO 14  
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Mujer sonriente mujer sonriente toca y mueve su cabello, 




PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL 




PLANO 16  
 





















Voz en Off (femenina): Nuevo Herbal Essences con agua 
fina, despierta ya tu sensualidad  
PLANO 16 
PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Centro de cabello, parte de atrás se mira como mueve 




COLORES FRIOS (BLANCO Y NEGRO) 
PLANO GENERAL, ANGULO NORMAL 
Es la continuación del movimiento anterior solo que ahora 
la mujer esta sentada en su cama, en la habitación, a su 
lado esta un hombre. Ella esta sonriente 
CORTE  
 
PLANO 18  
PANEO, PLANO MEDIO, ANGULO NORMAL 
Mujer se acuesta, sonriente y al parecer un tanto cansada, 
mientras el hombre a su lado, se sienta apoyado en su 






ZOOM, PLANO MEDIO A PLANO DETALLE, ANGULO 
PICADO  
De centro a derecha de pantalla aparece shampoo y rince, 
emerge del agua espumosa y con pétalos donde se bañó 
la mujer.   
INFERIOR IZQUIERDA APARECEN LETRAS “NUEVO”  
FADE OUT 
 
5.5.2. OBJETO  
 
En este caso nos referimos al Shampoo Herbal Essences, aparece por primera 
vez en la ducha, junto a la personaje principal que lo toma para lavarse el cabello.  
Luego se mira como la protagonista abre el frasco y huele el shampoo, para luego 
verterlo en su mano para lavarse el cabello (Fig. 5).   
 
                                                   Fig. 5 
 
Las apariciones del producto son cortas y secuenciales, luego continua la historia 
y vuelve a escena al final del spot, aparece el shampoo junto con el 
acondicionador en un plano detalle de los mismos, teniendo como fondo la tina 




A los siete segundos de haber comenzado el comercial aparece el producto, siete 
segundos más tarde la mujer aparece en la bañera llena de pétalos, esto tiene 
una duración de tres segundos, nuevamente se describen las características del 
producto, acompañados de imágenes de la mujer y su cabello, tiene una duración 
de siete segundos más. Y por último, tres segundos antes de finalizar 
nuevamente aparece el producto. La duración total de este spot publicitario es de 
30 segundos. 
 
5.5.3. PERSONAJES  
 
En el spot que analizo se encuentran dos personajes, una mujer joven y atractiva 
que desempeña el papel principal y un hombre joven que es un personaje 
secundario. Es una pareja, se encuentran casados, porque mientras la chica se 
lava el cabello aparece con un aro en su mano. 
 
La mujer se mueve sensualmente, con solo pensar en el shampoo, cuando lo 
utiliza, tiene una sensación orgásmica, terminando con una gran sonrisa en los 
labios y un gesto de placer.  
 
La mujer viste un camisón de seda y el hombre con una camiseta y pantaloneta. 
Se puede apreciar que el comercial va dirigido a un público de nivel económico 
medio y alto. 
 
El spot se desenvuelve en una habitación y en el baño. 
 
5.5.4. COLOR  
 
Los colores empleados durante la filmación en la habitación son colores fríos y las 
tomas son hechas en blanco y negro, mientras se filma en el baño las tomas son 
en colores, de los mismos se destacan los colores rojo, rosado y blanco. 
 
Existe un equilibro entre los colores fríos y cálidos. Estos colores intervienen 
cuando se hace referencia al shampoo, el producto entra en escena o se 
muestran las características del mismo. 
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5.5.5.  EFECTOS ESPECIALES  
 
En este spot se utilizan los efectos especiales para dar a conocer al producto al 
final del anuncio. Un frasco emerge del agua (Fig. 6).  
 
                                              Fig. 6 
 
5.5.6. IMAGEN CORPORATATIVA  
 
En el final del comercial aparece el logotipo del producto impreso en los shampoo 
y acondicionador.  Aparece bien iluminado y fácil para la lectura, su duración fija 
es corta.  (Fig. 7).   
 
                                         Fig. 7 
 
5.5.7. SONIDO  
 
El sonido se lo reseña a la izquierda del cuadro que transcribe éste spot 
publicitario. La música es suave va acompañada de una voz de mujer.  Así 
también, la voz en off es de una mujer, que describe los beneficios y cualidades 
del producto. Además, invita a complacerse al usar productos naturales y sentir 
placer, al tiempo que la muchacha del anuncio emite un grito de “Yeees!!”, y su 
compañero la interroga sobre aquel grito. 
 
A través de estas palabras existe una ruptura de lo establecido socialmente, la 
mujer no espera a que el hombre le produzca placer sino que ella puede hacerlo 
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por su cuenta. Este hecho de cierta forma invita a la liberación sexual de la mujer. 
Mientras que el hombre ocupa un plano secundario.  
 
La voz en off transmite un mensaje a la mujer de liberarse sexualmente al tiempo 
que hace una descripción del producto. Las imágenes que conforman este 
anuncio simplemente acompañan a las palabras y no viceversa.  
 
5.6. ANALISIS DEL SPOT PUBLICITARIO: “CHOCODONUTS, PLACER 
REDONDO”  
 
5.6.1. IMAGEN  
 
Se presentan mujeres con los labios impregnados de chocolate y cara 
sospechosa, no se sabe cómo pasó.  Se juega con el suspenso aunque también 
el papel de la mujer es destacado en cuanto a cuerpos y sensualidad.   
 
Existen tres historias, la primera historia debajo de un escritorio, se recorre las 
piernas de la primera chica que aparece en escena.  En la segunda historia se 
mira en primer lugar una mujer manejando, a la cual no se le mira la cara, solo el 
cuerpo, tomando en cuenta que lleva mini falda y blusa corta (Fig, 1), que dejan al 
descubierto algunas partes de su cuerpo. En la tercera historia hay una mujer 
caminando sensualmente y coquetea con un hombre que al verla pasar sonríe. 
 
                                        Fig. 1 
 
En todas estas historias, identificando en los primeros planos la atención se 
centra en los labios de las tres mujeres, las mismas que se saborean 
sensualmente y la tercera impregna un beso y al tiempo aparece la galleta, esto 
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se identifica con las galletas chocodonuts, son redondas y cubiertas de chocolate 
como las bocas de las tres chicas.   
 
Este comercial está dirigido hacia las mujeres ya que existe un mayor número de 
mujeres que consumen chocolate. Este comercial invita a la mujer a tener cierto 
aire de suspenso, a jugar con la imaginación de los espectadores y de poder 
coquetear con ellos.   
 
En segundo lugar atrae la atención de los hombres al presentar a mujeres guapas 
con cuerpos esbeltos y labios sensuales.  Ellas entablan una relación directa con 
ellos al mirarlos, sonreírles, enviarles un beso. Porque cuando ellas miran a la 
cámara ingresan en un diálogo directo con sus espectadores  (Fig. 2 y 3).   
 
    Fig. 2         Fig. 3 
 
5.6.1.1. RETORICA DE LA IMAGEN  
En este comercial se recurre a la metonimia (sustitución de un elemento por otro), 
se reemplaza a unos labios por una galleta.  Las tres chicas tienen los labios 
impregnados de chocolate, al igual que una galleta chocodonut esta llena de 
chocolate.   
 
5.6.1.2. REGISTRO VISUAL 
 
Los planos, uniones entre planos, movimientos de cámara y ángulos se 
encuentran reseñados en la transcripción del anuncio comercial.  En cuanto a la 
iluminación se usa la luz natural, filtros que suavicen la luz y lo usual para 























PLANO 2  
 





























Sigue misma música  
 































FADE IN  
PLANO 1 
COLORES FRIOS  
PANORAMICA VERTICAL, PLANO DETALLE, ANGULO 
NORMAL 
Se miran piernas que se encuentran debajo de un 




PRIMER PLANO, ANGULO SUBJETIVO 
Mujer mira a cámara, pone su dedo índice en su boca, la 
misma que está llena de chocolate, y luego sonríe 
picaramente mirando a cámara 
FADE OUT 
 




PLANO MEDIO, ANGULO PICADO 
Cuerpo de mujer, está manejando, dejando ver su torso y 
sus piernas.  Lleva ropa ligera.  
CORTE 
 
PLANO SECUENCIA 4 
EXTERIOR 
ZOOM, PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL  




PLANO DETALLE, ANGULO SUBJETIVO 
Mujer se mira en el espejo retrovisor de su auto, se 
saborea sus labios, los labios están llenos de chocolate, 





PLANO MEDIO LARGO, ANGULO NORMAL 
Hombre mira a mujer atentamente sonriendo, la misma 
que pasa por su lado, la mujer está de espaldas a cámara, 




ZOOM IN PRIMER PLANO A PLANO DETALLE, ZOOM 
OUT PLANO DETALLE A PRIMER PLANO, ANGULO 
SUBJETIVO  
Rostro de mujer que pasaba por la calle, sonríe y envía un 
beso, se presta atención en sus labios, que queda 
impregnado de chocolate el beso en el centro del cuadro, 
luego sonríe.  Justo en el lugar donde se encuentran sus 
labios, desaparece la marca de chocolate que dejó y 
aparece una dona llena de chocolate, la misma que 
permanece en el centro del cuadro, mientras en el fondo 
mujer continúa sonriendo.  
CORTE  
 
PLANO 8  
INTERIOR 
PLANO DETALLE , ANGULO NORMAL  




PLANO DETALLE, ANGULO PICADO  
Mano de mujer ingresa por izquierda de cuadro y toma 







































Voz  off (masculina): Nuevas chocodonuts de 
 
 
PLANO 16  
Sigue música 





PLANO 17  
Voz  off (masculina): redondo  
CORTE 
 
PLANO 10  
PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL  





PLANO DETALLE, ANGULO NORMAL 




COLORES FRIOS  
PRIMER PLANO, ANGULO NORMAL  
Mujer oficinista se encuentra sosteniendo el paquete de 
galletas en una mano y con la otra toma una galleta y la 







PRIMER PLANO, ANGULO NORMAL  
Mujer del auto introduce sensualmente galleta en su boca  
CORTE  
 
PLANO 14  
PRIMER PLANO, ANGULO NORMAL  
Mujer que caminaba por la calle introduce sensualmente, 




PLANO DETALLE, ANGULO PICADO 





PRIMER PLANO, ANGULO NORMAL  
En el centro de pantalla aparece paquete de galletas, en el 




LOGOTIPO DE LA EMPRESA 




5.6.2. OBJETO  
 
En un plano detalle la protagonista, con la boca llena de chocolate besa la 
pantalla y deja la marca de sus labios, cuando ella se aleja, la marca desaparece 
y se funde una pequeña galleta cubierta de chocolate. Esta es la primera 
aparición del producto, luego se mira cómo las pequeñas galletas caen a más 
chocolate, se identifica la envoltura, el tamaño y cantidad de las galletas, se 
explica que son galletas de vainilla cubiertas de chocolate, toda esta información 
no solo se presenta en imágenes sino que la voz en off las explica. 
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Adicionalmente, se identifica el por qué de las bocas manchadas de chocolate, las 
tres mujeres muerden la galleta sensualmente (Fig. 4) y una voz en off explica 
que es el chocolate de Costa.  Nuevamente sale la galleta cayendo en chocolate, 
se funde la envoltura y galletas terminadas caen como en cascada (Fig. 5).  Para 
concluir este anuncio, se emite la información sobre la empresa patrocinadora del 
producto  
 
                       Fig. 4                 Fig. 5 
 
El producto aparece en primeros planos y planos detalle.  Además vale señalar 
que a los ocho segundos de empezar el comercial aparece el producto, cuya 
información se la emite en diez segundo, adicionalmente el logotipo de la 
empresa que dura dos segundos.  
 
5.6.3. PERSONAJES  
 
En este anuncio contamos con cuatro personajes, un personaje principal que es 
una mujer rubia, dos personajes secundarios, mujeres y el adicional es un 
hombre.  Este comercial abarca a una gran audiencia, implica a tanto a mujeres 
como a hombres, a clases sociales y actividades.  Es decir, este producto es para 
las personas que trabajan, que simplemente disfrutan de la vida o a la persona 
que pasa por la calle.  
 
 Los cuatro personajes son personas jóvenes que oscilan entre los 20 a 30 años, 
son personajes que cumplen con los estereotipos de belleza designados por 
nuestra sociedad.  
 
La mujer oficinista viste un traje sastre, pertenece a la clase obrera.  La segunda 
mujer conduce un auto descapotable, viste un traje de moda, informal, pertenece 
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a una clase pudiente, ya que no todo el mundo puede acceder a un auto deportivo 
y vestir tan informal para ir al trabajo.   La tercera mujer puede ser casada, 
soltera, madre, etc, no existe una especificación, viste casual, puede pertenecer a 
cualquier clase social.  De la misma manera el hombre no tiene características 
específicas.  
 
5.6.4. COLOR  
 
Este spot comienza con la utilización de colores fríos, hay una predominancia de 
un verde suave. En nuestro medio el color verde representa a la salud, la 
vitalidad, la seguridad, la naturaleza. Más tarde supera la utilización de colores 
cálidos, teniendo como predominante el amarillo, que es símbolo de vitalidad, 
alegría y diversión. Los colores cálidos tienen un carácter estimulante. 
 
5.6.5. EFECTOS ESPECIALES  
 
Este spot publicitario no presenta efectos especiales. 
 
5.6.6. IMAGEN CORPORATATIVA  
 
El logotipo que publicita el producto “Chocodonuts” aparece al final del comercial, 
contiene la información de la empresa, el tiempo de exposición es de 2 segundos 
del comercial (Fig. 6).  
 
                                                  Fig. 6 
 
5.6.7. SONIDO  
La música de este suspenso sirve para identificar a tres mujeres que encuentran 
con los labios llenos de chocolate y el espectador no sabe cómo.  
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En el plano 6 ingresa la voz en off, es la de un hombre que pregunta al 
espectador qué es más provocativo que una boca lleva de chocolate, a 
continuación hace una descripción del producto que va acompañada de 
imágenes, además añade casi al final del spot “placer redondo”.  Las bocas de las 
tres mujeres son la representación de chocodonuts, las pequeñas donas de 
























NOTA: LAS IMÁGENES QUE APARECEN EN ESTE CAPITULO HAN SIDO TOMADAS DE LOS 
ANUNCIOS COMERCIALES TRANSMITIDOS EN LAS DIFERENTES CADENAS DE 
TELEVISION NACIONAL, GAMAVISION, TELEAMAZONAS, TELESISTEMA, ECUAVISA Y 
TELECENTRO. 
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Luego de haber concluido con este trabajo de investigación sobre la Imagen de la 
Mujer como Objeto Publicitario, puedo anotar las siguientes conclusiones: 
 
• La publicidad a través de los medios de comunicación masiva ha influido 
en la vida de los grupos sociales a los que tiene acceso, ya que con su 
discurso llega a crear necesidades de consumo, estereotipos, modos y 
estilos de vida, propone modas, etc., es por ello que, el discurso publicitario 
no solo propone si no que entrega a la sociedad en general un mundo 
atractivo del cual el televidente quiere formar parte para sentirse mejor. 
 
• Este trabajo de investigación ha cumplido con los objetivos planteados. En 
primer lugar, la publicidad al tener como objetivo principal la venta de un 
producto, utiliza estrategias para persuadir a sus posibles compradores. La 
principal estrategia ha sido la utilización de la mujer como enganche para 
que tanto hombres como mujeres se interesen en el anuncio y sientan el 
impulso de consumir el producto que se les anuncia.. 
 
• La mujer es considerada sinónimo de belleza, delicadeza, ternura, amor, 
de esto se aprovecha la publicidad para utilizar la imagen de la mujer en su 
beneficio. En la mayoría de spots publicitarios interviene una mujer, quien 
da a conocer las ventajas del producto o simplemente es adorno en todo el 
comercial, esto sirve de enganche para que el televidente se sienta atraído 
por aquella imagen de la mujer perfecta que lo seduce a la compra de un 
producto. 
 
• En los anuncios publicitarios que he analizado en este trabajo de 
investigación, la mujer es utilizada como objeto. En dichos comerciales 
aparece con ropa ajustada o reveladora, siempre dispuesta a satisfacer los 
deseos de sus compañeros del sexo opuesto. En el Ecuador tenemos una 
sociedad machista y la publicidad colabora para que esto se mantenga así, 
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al utilizar a la mujer como un simple adorno, dejando de lado sus 
aspiraciones, su punto de vista y sus deseos de superación. 
 
• Los estudiantes de la Escuela de Comunicación Social de la Universidad 
Politécnica Salesiana, sede el Girón, han clasificado varios spots 
publicitarios, de los cuales he seleccionado los más representativos, por 
considerarlos atractivos e influyentes en su cotidianidad. Las mujeres han 
expresado su opinión en cuanto consideran que dichos anuncios son 
ofensivos a la mujer; mientras que, los hombres los han considerado 
atractivos porque la mujer que se encuentra en el comercial es simpática y 
los seduce a la compra del producto que anuncia o representa. 
 
• La publicidad ha estereotipado a la mujer, haciéndola lucir como perfecta 
físicamente, además al ser utilizada como objeto la convierte en 
desechable, ante esto las estudiantes de la Escuela de Comunicación 
Social han expresado su inconformidad y sienten que los medios de 
comunicación deben ser más selectivos en cuanto a los anuncios que 
transmiten a través de los medios de comunicación masiva. 
 
• La publicidad subliminal, en muchas ocasiones, utiliza al sexo como 
enganche para cumplir con sus objetivos de venta, donde la imagen de la 
mujer, especialmente su cuerpo, ha sido utilizado para que el televidente 
juegue con su imaginación y pueda ser seducido por ésas imágenes que 
quedarán en su mente y al mirar el producto que se publicita, sentirá el 
impulso de adquirirlo. Este tipo de publicidad no es muy recurrente en 
nuestro país, sin embargo, se juega con el doble sentido, a pesar de que el 
contenido sexual en muchos casos resulta evidente, claro está que la mujer 










Así también pienso que a los estudiantes interesados en aspectos relacionados a 
este tema puedo hacerles las siguientes recomendaciones:  
 
• Tomando como punto de partida este trabajo se debería hacer un 
seguimiento en cuanto a la evolución o involución de la publicidad en 
nuestro país y la participación de la mujer en los anuncios publicitarios. De 
esta manera se puede realizar un análisis de los mismos, y evaluar si con 
el paso del tiempo la mujer recupera su imagen, para luego, más bien, se 
la emplee en la educación de la comunidad y no en la venta de productos. 
 
• Para los estudiantes interesados en continuar con la investigación en este 
tema, propongo que se desarrolle o se cree una revista publicitaria (un 
producto comunicativo) dedicada al análisis y crítica de los anuncios que se 
transmiten en nuestro país (hecho que fundamentaría de mejor manera el 
trabajo investigativo), para que de esta manera se puede crear conciencia 
en los estudiantes y la población en general, para que a su vez sean ellos 
los que puedan transmitir el mensajes a otros. 
 
• Finalmente, sugiero que, basados en esta investigación se pueden generar 
propuestas comunicativas para utilizar a la publicidad en la educación en 
valores, a través de los medios de los cuales la Universidad dispone (radio 
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Mentira repetida mil veces  
Nació en Oct. 29, 1897; Rheydt  
Murió en Mayo 1, 1945; Berlín  
Joseph es de un precioso pueblecito alemán, donde 
nació en 1897. Es doctor en filología y escritor 
aficionado. Es decidido, inteligente y tiene sus 
metas muy claras.  
Tiene dos grandes pasiones: el mundo de la 
publicidad y una política muy de su pueblo, alejada 
de los políticos profesionales. Vive en una bonita 
casa berlinesa, tiene amigos muy influyentes y está 
felizmente casado, aunque las malas lenguas dicen 
que tuvo una relación con una guapísima actriz 
checa, ya superada. Está muy orgulloso de su 
familia, y adora a su madre. Se considera un 
hombre romántico, sensible y con ganas de vivir la 
vida.  
Destaca por su carácter decidido y su pasión por la 
radio, el cine y la cultura. Le gusta la música, el arte, 
viajar y estar con sus amigos.  
Desgraciadamente no sale mucho en pantalla; por eso es nuestro "concursante secreto". 
Pero estamos convencidos de que si saliera más contribuiría a clarificar mucho las 
cosas...  
Sus frases (y las de un buen amigo y colaborador suyo)  
· "Si una mentira se repite las suficientes veces, acaba convirtiéndose en la verdad". (J. 
Goebbels)  
· "Contra más grande es la mentira, más fácil es que la gente se la trague". (J. Goebbels)  
· "La inteligencia de las masas es pequeña, y su capacidad de olvido, grande. Por eso hay 
que repetirles las cosas mil veces". (A. Hitler)  
· "Si no puedes negar las malas noticias, inventa otras que les distraigan". (J. Goebbels)  
· "Debemos ser generosos con el enemigo vencido, siempre y cuando no nos cueste 
nada". (J. Goebbels)  
· "La propaganda debe ser sencilla, elemental y masiva. Dirigida a los sentimientos, no a 
realizar complicados análisis científicos, y ajustada para las entendederas de los 
miembros de la sociedad menos brillantes. Es para las masas, no para los intelectuales. 
Los intelectuales siempre han percibido y siempre percibirán a la propaganda como trivial, 
anticuada e incluso ofensiva, se haga como se haga. Y debe ceñirse a unas pocas ideas, 
presentadas una y otra vez desde distintos ángulos pero siempre confluyendo sobre el 
mismo concepto. Sin fisuras ni dudas. Es propaganda, no arte ni ciencia. Y debe ser 
razonablemente realista, pues de lo contrario la experiencia cotidiana del público le hará 
perder credibilidad". (A. Hitler)  
· "Es un error elaborar la propaganda de tal manera que satisfaga las expectativas de los 
intelectuales". (J. Goebbels)  
· "El poder obtenido por las armas está bien; pero es mucho mejor conseguir los 
corazones de la gente... y conservarlos". (J. Goebbels)  
Uno de sus pies había sido deformado por una enfermedad infantil y su estatura y 
complexión -demasiado ajenos para el prototipo germano- apenas lo hacían pasar por un 
hombrecillo insignificante. Sin embargo, la naturaleza y una educación esmerada 
compensaron con un intelecto brillante y maquiavélico a Paul Joseph Goebbels, el 
hombre que Adolf Hitler puso a cargo del Ministerio de Propaganda del Tercer Reich.  
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Hijo de una familia de la clase trabajadora de estrictos modales católicos, Goebbels nació 
en la llamada región del Rhineland y fue educado, por consigna de sus padres, bajo los 
rigurosos cánones de una escuela católica-romana.  
Aunque la vida de Goebbels no era muy distinta a la cualquier otro joven de su clase 
social, pronto se daría cuenta que, no obstante, la suya era singular: debido a la 
deformación de su extremidad fue rechazado para efectuar el servicio militar durante los 
años de la Primera Guerra Mundial. Tal defecto físico habría de jugar un preponderante y 
desastroso papel en su personalidad, pues, a la postre, engendraría en él enfermizos 
deseos de compensación.  
Durante su juventud, Goebbels acudió a la Universidad de Heidelberg, donde bajo la 
tutela del profesor Friedrich Gundolf -un renombrado historiador de origen judío que 
pasaba por ser un estudioso de Goethe y discípulo cercano del poeta Stefan George- 
realizó estudios de Historia y Literatura, obteniendo al final un doctorado en Filología 
Germánica.  
Con su título bajo el brazo, un Goebbels entusiasta se inmiscuyó en diversas actividades, 
que iban de la literatura al periodismo, sin menospreciar a la dramaturgia. Aunque por 
entonces no había desarrollado su pensamiento políticos, se llamaba a sí mismo 
antiburgués y, de algún modo, había simpatizado con las tendencias socialistas y 
comunistas de algunos de sus contemporáneos en la Universidad.  
Sin embargo, también en su ánimo pesaba un fervoroso sentimiento nacionalista que se 
volvió más intenso tras la derrota de Alemania en la Gran Guerra. A pesar de esto, 
Goebbels no era un antisemita, al menos no durante estos años: muchos de sus 
profesores en la Universidad fueron judíos y él los recordaba y tenía en alta estima; 
incluso, durante algún tiempo, mantuvo una relación sentimental con una chica uno de 
cuyos padres era judío.  
En el otoño de 1924, entró en contacto con un grupo de amigos relacionados con 
nacionalsocialismo. Orador nato, pronto se convirtió en el administrador del distrito de 
Eberfeld por parte del Nationalsozialistische Deutsche Arbeiterpartei (Partido Nacional 
Socialista Alemán de los Trabajadores, NSDAP), y en editor de la revista quincenal del 
mismo órgano.  
En 1926 Hitler eligió a Goebbels como jefe de distrito de Berlín. En tanto el NSDAP se 
había formado y desarrollado en Bavaria, hasta ese momento no contaba con ningún tipo 
de organización y bases en la capital de Alemania; la invitación, consecuentemente, era 
por demás tentadora.  
El nuevo cargo de Goebbels fue resultado de la prudente pero -a la luz de la historia- 
jamás correcta elección que realizó entre Gregor Strasser, quien representaba a la más 
furibunda izquierda anticapitalista del NSDAP, y el ultraderechista líder del partido, Adolf 
Hitler. Yendo en contra de sus convicciones más profundas, Goebbels eligió a éste último.  
Goebbels se dio entonces a la tarea de hacer del NSDAP el partido más fuerte de Berlín, 
así como también de deificar a los ojos del pueblo alemán, la figura de su mecenas, padre 
putativo y, en cierto sentido, su alter ego.  
Su talento fue pronto recompensado por Hitler, quien en 1928 lo nombró jefe de 
propaganda del NSDAP a nivel nacional; de ahí a convertirse en el Ministro de 
Propaganda del Reich, apenas faltaba un escalafón y cinco años.  
Convencido de que Hitler era el Mesías que el pueblo alemán esperaba, Goebbels 
comenzó a posicionar en la opinión pública la imagen del caudillo (Führer), el hombre que 
redimiría a Alemania de las injusticias de la Gran Guerra, el humillante tratado de 
Versalles y al final la llevaría a ocupar el lugar que le correspondía en la historia.  
Lo logró. A fuerza de distorsionar hasta el grado de un ritual las celebraciones del partido 
y hacer de la oratoria su arma más poderosa, amén de las inmensas marchas y 
demostraciones que consiguió convocar, convirtió a las masas al nazismo y tendió la 
alfombra para que el Führer pudiese pisar con la firmeza de Atila a su arribo a la 
cancillería en 1933.  
Ya en el poder, Goebbels no sólo operó la maquinaria nazi de la propaganda, sino 
también la recién creada Cámara de Cultura del Reich, lo que le dio la oportunidad de 
controlar la radio, el cine, el teatro, la literatura y la música, abarcando en el etcétera 
consiguiente cualquier otro tipo de manifestación artística.  
Aunque en un principio su política cultural rondaba el liberalismo, tuvo que ceder ante las 
demandas de los ultranacionalistas. Fue así como, en orden de desacreditar a judíos y 
comunistas, creó la exposición Entartete Kunst (arte degenerado), que constaba de cerca 
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de 20 mil obras de arte moderno confiscadas de varios museos de Alemania, y que fueron 
expuestas bajo el lema de "documentos culturales del trabajo decadente de judíos y 
bolcheviques".  
El poder de Goebbels amainó en 1937 y 1938, tiempo en el que, por cierto, sostuvo un 
affaire con una actriz checoslovaca que estuvo a punto a hacer naufragar su matrimonio. 
Iniciada la guerra, Goebbels pasó a un segundo plano. No era algo en modo alguno 
extraño: en tiempos de victoria la propaganda no es un artículo de primera necesidad.  
Sin embargo, tras las derrotas de la Wermacht en Africa y Stalingrado, Goebbels tuvo 
oportunidad de demostrar su genio en la medida en que el fracaso es el caldo de cultivo 
de la propaganda.  
Contrario a lo que se piensa y a su propio axioma ("Una gran mentira repetida acaba por 
convertirse en verdad"), Goebbels no falseó jamás los hechos y expuso con dramático 
énfasis que la situación del país y del ejército era por demás precaria. Prueba de ello es el 
discurso en el que llamó a la guerra total, y que pronunció poco después de la derrota de 
Stalingrado, batalla que a la postre determinó el rumbo de la guerra.  
Goebbels continuó con su labor de propaganda, incluso sin el apoyo de la prensa y la 
radio, intentando que resurgiera la esperanza a partir de elaborar paralelos históricos, 
evocando leyes inmutables de la historia y, en última instancia, refiriéndose a fabulosas y 
ficticias armas secretas.  
Así, el Ministro de Propaganda del Reich demostró tener el coraje del que carecían otros 
miembros de la jefatura nazi, apareciendo constantemente ante las masas mientras sus 
compañeros de partido se retiraban y escondían en búnkeres y fortalezas.  
Tras el intento de asesinato en contra de Hitler (julio 20, 1944) Goebbels consiguió su 
objetivo secreto y fue nombrado, el 25 de agosto de ese año, "Plenipotenciario del Reich 
para la Guerra Total". Pero era -y él lo sabía- demasiado tarde.  
El 1 de mayo de 1945, con la mayoría de los ministros y militares nazis en desbandada 
ante la toma de Berlín por parte del Ejército Rojo, Goebbels llevó al cabo el último acto de 
lealtad al hombre que antes de suicidarse junto con su amante lo había nombrado, el día 
anterior, canciller del Tercer Reich. Satisfechos su ego y sus taras y plenamente 
consciente de que no había nada más que hacer, Goebbels instrumentó la más macabra 
y sangrienta de sus producciones: hizo que sus seis hijos recibieran una inyección letal y 


























Publicidad y sexo  
3era. Parte 
 
DEFINICIÓN DE EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD 
 
El lenguaje de la publicidad es el lenguaje del deseo, de la persuasión, de la 
seducción. En sus mensajes trata de reflejar lo que quisiéramos ser o tener. 
Para ello utiliza diversos recursos verbales, icónicos y musicales que 
configuran un texto pragmático cuya eficacia consiste en hacernos una gran 
promesa. 
 
Icono: Signo en el que se da una relación de analogía con la realidad exterior. 
 
Pragmática: HIST. Instrumento legislativo sancionado directamente por el rey 
de España y que tenía valor de ley en la América colonial.  
 
En general las disposiciones legales válidas emitidas por el rey para las Indias 
adoptaron la forma de real cédula y, desde el s. XVIII, la de reales órdenes. | 
En Cataluña, desde Jaime I, precepto sancionado por el monarca por propia 
iniciativa o a petición de un estamento de las cortes. | sanción. Disposición 
normativa emanada del poder real sobre una materia de gran importancia. 
Desde sus orígenes, las técnicas publicitarias han considerado a la mujer 
como la más hermosa de sus conquistas, pero también la han visto como el 
mejor medio para conseguir sus propios fines. Y esto, en un doble  
sentido: como destinataria de los productos que se pretenden vender, y como 
adorno bello y vehículo persuasivo para promocionar los más variados objetos 
de consumo en el mercado, desde bebidas alcohólicas hasta automóviles, 
pasando por cigarrillos, prendas íntimas masculinas, o bebidas-fuertes-cosa-
de-hombres. Por un lado, se dirige a la mujer ama de casa y la presenta como 
un ser que debe obsesionarse por la blancura de la colada, y por otro, 
"garantiza" el disfrute de éxitos sexuales sin cuento por el simple hecho de 
vestir una determinada marca de pantalones, lo que se pone de manifiesto es 
la existencia de dos significados distintos en el papel que la mujer tiene 
asignado dentro de la sociedad.: de encantadora, eficiente y puntual servidora 
doméstica. 
En la publicidad específicamente dirigida a la mujer suele filtrarse una 
concepción social que la considera como necesario complemento del hombre, 
para el que debe ser su amante, su servidora y su adorno, su pieza de caza y 
su trofeo, su... Para ello la mujer "debe" preocuparse de conseguir 
resplandecientes joyas y superactivos detergentes; pañales supersuaves, 
 130
superabsorbentes, y minúsculas, exóticas y atrevidas prendas íntimas, así 
como los últimos jabones de efectos mágicos procedentes de ultramar y los 
vestidos última moda. 
Basta ojear algunas revistas o detenerse en los anuncios de televisión, para 
convencerse de que el recurso a la mujer  
como símbolo erótico es una práctica muy frecuente en publicidad, lo que 
permite inducir al consumo al vincular las expectativas de satisfacción de las 
necesidades sexuales y de cualquier tipo a la posesión y consumo de 
determinados objetos. La publicidad que recurre a lo erótico utiliza un lenguaje 
lleno de insinuaciones, sobreentendidos y elipsis, pues de esta forma evita el 
peligro de herir el pudor de la audiencia y, además, juega con la imaginación 
del receptor, sirviéndole en bandeja sutiles sugerencias, cuyo contenido será 
concretado según el grado individual de represión o insatisfacción sexual. 
 
DEFINICIÓN DE HOMBRE Y MUJER OBJETO 
 
MUJER OBJETO: 
Ultimamente la mujer se va introduciendo en el mundo laboral, político i 
socioeconómico con una fuerza i una profesionalidad crecientes. Pese a esto, 
los medios de comunicación quieren llegar a la población dando la imagen de 
la mujer liberada i moderna que pone de manifiesta solo su vertiente erotico-
sexual, que hace de la mujer un objeto de uso para el hombre. Estos mensajes 
obligan a la mujer a asumir un papel de agresividad sexual para ser cada vez 
más valorada por el hombre. Ella misma se convierte, al aceptarlo, en objeto 
de deseo de un machismo retrogrado. Esto hace que aparezcan patronos de 
la mujer como la "mujer diez", " la mujer kleenex, de usar i tirar", la mujer que 
piensa que conseguirá la realización personal mediante el máximo de 
experiencias sexuales. 
En relación con esta imagen, la escritora Elisa Lamas comentaba en un 
artículo la organización generalizada del cuerpo de la mujer, como una perdiz 
de reclamo, para vender todo tipo de objetos de consumo. De esta manera 
parece que con el cuerpo de la mujer no puedan haber personas como Marie 
Curie, la Madre Teresa de Calcuta o Margaret Thatcher, que aunque salgan en 
los medios de comunicación nunca lo hacen con músicas sugeridas o luces  
embellecedoras. Aquello con que se nos bombardea sin compasión es la 
mujer cascanueces (cuerpo perfecto de una, ojos misteriosos de otra, piernas 
esbeltas de otra tercera...). 
·(El hombre objeto obviamente existe, pero para no hacer excesivamente largo 
este apartado, mencionar que seria lo mismo que la mujer objeto, pero 
cambiando la mujer por el hombre y con pequeñas matizaciones.) 
 
MUJER RETRIBUIDA 
Los medios de comunicación presentan a la mujer que triunfa como una mujer 
económicamente retribuida. Está la imagen que la mujer que tiene acceso a un 
solo sueldo que se realiza en el trabajo. No se habla de otras tareas como son 
la administración de un hogar, la educación de los hijos, etc... Los anuncios 
presentan a las mujeres como el patrón del éxito y de la realización, mientras 
la ama de casa y la mujer que consume el tiempo con sentido de servicio a 
menudo aparece como una persona de bajo nivel cultural o preocupada solo 
por problemas funcionales i de poca transcendencia. 
¿Porque la retribución de un trabajo es lo que dignifica i valora a este trabajo? 
Porque estamos inmergidos en una sociedad de consumo.  
 
EL SEXISMO EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
 
· Primer tema: "El culto al cuerpo".  
Dicen que hace falta que seamos bonitas, musculosas, jóvenes i hace falta 
que tengamos dinero para comprar todos aquellos productos de belleza tan 
bien presentados en esta prensa femenina. 
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· Segundo tema: "La seducción". 
Vivir para que, i yo diría, para que. En el índice encontramos provocación 
sensualidad, refinadamente, atractivo, i claro, las feas, las loros. El blanco y el 
negro, siempre es interesante porque nos damos cuenta mejor de que el 
blanco es verdaderamente más bonito. 
 
· Tercer tema: "La revista Bilba" 
La superwoman es la mujer que lo hace todo con éxito, que es bella, que 
seduce, que tiene éxito profesional i que tiene una casa extraordinaria, 
consigue unos niños maravillosos i un marido contento. 
El papel más importante de las mujeres es tener éxito tanto con los hijos como 
con las confituras. 
En la televisión las mujeres triunfan, son estrellas. Esta supermujer es más 
bonita que ninguna otra, es una modelo. 
La mujer se ha de superar diariamente, hace falta que piense solo en su 
trabajo. Novelistas franceses decían ya: "Una mujer es una esclava que hace 
falta saber poner en un trono".  
Una mujer puede ser bella, puede ser una estrella, puede ser una figura. Pero 
con el dinero, no es posible. Una mujer, aunque sea la mejor, hasta aquella 
que tiene más éxito, hasta aquella que está delante del escenario, si gana 
más. Un hombre en su jerarquía, nuestra sociedad no la tolera. 
Claro, una mujer hace falta que una mujer sea famosa para presentar un 
queso. 
La publicidad en la que aparecen chicas bonitas desnudas son la base, 
pueden incitar a la violencia contra las mujeres, i la violencia es , una de las 
formas de sexismo más duro. 
 
TOP MODEL 
Modelo consagrada cuyos honorarios no están sometidos a ninguna 
reglamentación.  
Las top models son las nuevas diosas: cobran cifras astronómicas por desfiles, 
sesiones de fotos, asistencias a fiestas, entrevistas o spots publicitarios. Son 
requeridas por las más importantes firmas para representar su imagen. Su 
vida profesional es efímera, cada vez son más jóvenes las que acceden al 
estrellato. A los 16 años ya pueden ser famosas pero a los 25, en muchos 
casos, han de pensar en retirarse. Los cánones de belleza van cambiando: 
hace unos años, el aspecto saludable de Cindy Crawford robaba los  
corazones; ahora la anorexia andrógina de Kate Moos causa furor. Todas 
recuerdan a alguna estrellas de cine: Claudia Schiffer a Brigitte Bardot, o 
Christy Turlington a Audrey Hepburn. Es esa, tal vez, la razón de su éxito: que 
reencarnan el glamour perdido de las estrellas de cine. Además de las citadas, 
las top models del momento son: Linda Evangelista, Naomi Campbell, Carla 
Bruni, Helena Christensen, Amber Valetta y Kate Moss. En España, las más 
cotizadas son Judith Mascó, Inés Sastre, Cristina Piaget, Celia Forner, Helena 
Barquilla y Verónica Blume.  
 
Campbell, Naomi (Londres, 1971) Modelo inglesa. La top model, conocida 
como "venus negra", nació en un barrio pobre de Londres, y fue la primera 
modelo de color que apareció en la portada de Vogue y también la primera en 
la historia de Time. Se subió a las pasarelas con sólo 16 años de la mano de 
Azzedine Alaïa. Es una de las modelos más cotizadas y cobra 20 millones por 
catálogo.  
Evangelista, Linda (Canadá, 1965) Modelo canadiense. Es la más veterana de 
las tops models. De padres italianos, posee unos rasgos felinos a la vez que 
delicados. Los mejores fotógrafos se la disputan. Su corte de pelo y sus 
continuos cambios de color de éste la han ayudado también a conseguir un 
estilo propio. Ha sido durante años el rostro y la imagen de Loewe.  
Schiffer, Claudia (Rheinberg, 1971) Modelo alemana. Una de las cinco más 
cotizadas del mundo desde inicios de los años noventa. A los diecisiete años, 
nada más haberse matriculado en la Universidad de Düsseldorf, fue 
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descubierta por dos emisarios de la famosa agencia francesa Metropolitan 
mientras se divertía en una discoteca con un grupo de amigos.  
Una vez llegada a París, fue objeto de un lanzamiento publicitario espectacular 
por Karl Lagerfield, principal responsable publicitario de la casa Chanel, quien 
vio en ella un remedo del mito erótico de los años sesenta, Brigitte Bardot y, 
como tal, el mejor vehículo para dar una nueva imagen de la casa que dirige. 
De esta manera pasó a formar parte del reducido grupo de las top-models 
internacionales.  
Disputada por los grandes diseñadores de moda y las agencias de publicidad, 
desfiló por las pasarelas más selectas y obtuvo contratos multimillonarios de 
firmas como L^Oréal o Coca-Cola. A mediados de 1993 causó gran revuelo la 
publicación, en varias revistas, de algunas fotografías suyas en top-less.  
 
Sastre, Inés (Valladolid, 1973) Modelo y actriz española. Con apenas catorce 
años de edad, fue descubierta por el director de cine español Carlos Saura al 
verla en un anuncio publicitario. Tras participar en El Dorado (1987),  
fue contratada por una firma alemana para representar un papel en Juana de 
Arco en Mongolia (1988) y más tarde trabajó a las órdenes de Ettore Pasquali 
en "Fuga en el paraíso". Aunque se le auguraba un futuro prometedor en el 
cine, Inés prefirió seguir la carrera de modelo y en 1988 fue contratada para 
lucir la colección de Sybila. En 1989, con sólo quince años, ganó un contrato 
millonario con la agencia Élite al conseguir el premio al mejor rostro del año.  
Así, viajó por Europa, Estados Unidos y Brasil, interviniendo en diversos 
anuncios publicitarios. Posó al lado de modelos internacionales, como Cindy 
Crawford. Al alcanzar la mayoría de edad se trasladó a París, para trabajar 
como redactora de la Unesco y seguir con su carrera de modelo. En 1992 fue 
catapultada a la fama gracias al vídeo en el que promocionaba la nueva 
imagen de España por todo el mundo. Al año siguiente, fue elegida por una 
importante firma de cosméticos para convertirse en su modelo oficial, lo cual le 
reportaría no pocos ingresos.  
Mascó, Judith (Barcelona, 1970) Modelo española. Realizó su primer anuncio 
publicitario a los trece años. La revista Sport Illustrated la eligió como portada 
para un número especial de bañadores, lo que le permitió saltar a la fama 
internacional. A partir de esta aparición se ha hecho  
habitual en las revistas de moda y en los desfiles internacionales.  
 
TAYLOR, ELIZABETH 
(Londres, 1932) Actriz cinematográfica estadounidense de origen británico. En 
1939 se trasladó con su familia a California desde Gran Bretaña, donde había 
nacido.  
Debutó a los diez años con "Cadenas rotas" (1942). Tras una serie de 
comedias sentimentales, entre las cuales destacaron "Mujercitas" (1949) y "El 
padre de la novia" (1950), se consagró con "Un lugar en el sol" (1951), de G. 
Stevens, donde representó el papel de una muchacha de alta sociedad. 
Posteriormente rodó numerosas películas, en algunas de las cuales, 
protagonizadas con Richard Burton, puso de manifiesto un buen registro 
dramático. Bella, caprichosa, con ocho matrimonios y cinco divorcios, su vida 
personal no le valió menos fama que su brillante carrera de actriz. Dos 
películas basadas en textos de T. Williams, "La gata sobre el tejado de zinc" 
(1958), de R. Brooks, y "De repente, el último verano" (1959), de J. L. 
Mankiewicz, le sirvieron para demostrar una excepcional sensibilidad para la 
interpretación de la tensión nerviosa. Sin embargo, fue su papel en una obra 
de inferior calidad, "Una mujer marcada" (1960), de D. Mann, el que le valió 
ser premiada con un primer Oscar. En "¿Quién teme a Virginia  
Woolf?" (1966), de M. Nichols, que le valió su segundo Oscar, actuó junto a 
Richard Burton, con quien se casó y divorció en dos ocasiones.  
Retirada del cine, continuó ocupando los titulares de la prensa en los años 
ochenta con sus problemas de salud y de peso. Entre sus numerosas 
películas, además de las citadas, destacan "La mujer indomable" (1967), de F. 
Zefirelli; "Reflejos en un ojo dorado" (1967), de J. Huston; "La mujer maldita" 
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(1968) y "Ceremonia secreta" (1969), ambas de J. Losey, y "El pájaro azul" 
(1976), de G. Cukor.  
En 1992 recibió el Premio Príncipe de Asturias a la Concordia por su labor 
como presidenta de la American Foundation for Aids Research y en 1993 se le 
concedió su tercer Oscar, esta vez por su labor humanitaria al frente de esa 
institución pionera en la investigación sobre el sida. :p.Asimismo en 1993, el 
American Film Institute de Nueva York le ofreció un homenaje por sus 
cincuenta años de carrera y programó una retrospectiva completa de su 
filmografía. En 1994 volvió a ponerse al frente de una cámara en "Los 
Picapiedra", a la vez que debutó en el mundo de la publicidad al protagonizar 
la campaña diseñada para el lanzamiento de su propio perfume, "Diamons". 
[ ENVIENOS SU OPINION SOBRE ESTE ARTICULO ] 
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Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. 
TITULO I - Disposiciones generales  
TITULO II - De la publicidad ilícita  
TITULO III - De la contratación publicitaria  
TITULO IV - De la acción de cesación y rectificación y de los 
procedimientos  
DISPOSICION TRANSITORIA  
DISPOSICION DEROGATORIA  
Don Juan Carlos I, 
Rey de España. 
A todos los que la presente vieren y entendieren, sabed: 
Que las Cortes Generales han aprobado y Yo vengo en sancionar la siguiente Ley: 
La adhesión de España a las Comunidades Europeas implica, entre otros, el compromiso de actualizar 
la legislación española en aquellas materias en las que ha de ser armonizada con la comunitaria. 
El Consejo de las Comunidades Europeas aprobó con fecha 10 de septiembre de 1984 una directiva 
relativa a la armonización de las disposiciones legislativas, reglamentarias y administrativas de los 
países miembros en lo que afecta a la publicidad engañosa. 
La legislación general sobre la materia esta constituida en España por la Ley 61/1964, de 11 de junio, 
por la que se aprueba el Estatuto de la Publicidad, norma cuyo articulado ha caído en gran parte en 
desuso, por carecer de la flexibilidad necesaria para adaptarse a un campo como el de la publicidad, 
especialmente dinámico, y por responder a presupuestos políticos y administrativos alejados de los de 
la Constitución. 
Las circunstancias precedentes aconsejan la aprobación de una nueva Ley general sobre la materia, 
que sustituya en su totalidad al anterior Estatuto y establezca el cauce adecuado para la formación de 
jurisprudencia en su aplicación por los jueces y tribunales. 
En tal sentido, el estado tiene competencia para regular dicha materia de acuerdo con lo establecido por
el artículo 149.1.1, 6 y 8 de la Constitución. 
La publicidad, por su propia índole, es una actividad que atraviesa las fronteras. La Ley no solo ha 
seguido las directrices comunitarias en la materia, sino que ha procurado también inspirarse en las 
diversas soluciones vigentes en el espacio jurídico intereuropeo. 
El contenido de la Ley se distribuye en cuatro Títulos. En los Títulos I y II se establecen las 
disposiciones generales y las definiciones o tipos de publicidad ilícita. Se articulan asimismo las 
diferentes modalidades de intervención administrativa en los casos de productos, bienes, actividades o 
servicios susceptibles de generar riesgos para la vida o la seguridad de las personas. 
En el Título III, constituido por normas de derecho privado, se establecen aquellas especialidades de los 
contratos publicitarios que ha parecido interesante destacar sobre el fondo común de la legislación civil 
y mercantil. Estas normas se caracterizan por su sobriedad. Se han recogido, no obstante, las 
principales figuras de contratos y de sujetos de la actividad publicitaria que la practica del sector ha 
venido consagrando. 
En el Título IV se establecen las normas de carácter procesal que han de regir en materia de sanción y 
represión de la publicidad ilícita, sin perjuicio del control voluntario de la publicidad que al efecto pueda 
existir realizado por organismos de autodisciplina. 
En este sentido se atribuye a la jurisdicción ordinaria la competencia para dirimir las controversias 
derivadas de dicha publicidad ilícita en los términos de los artículos 3 al 8. Esta es una de las 
innovaciones que introduce esta Ley, decantándose por una opción distinta a la contemplada en el 
Estatuto de la Publicidad de 1964. Este último contempla la figura de un órgano administrativo, el 
Jurado Central de Publicidad, competente para entender de las cuestiones derivadas de la actividad 
publicitaria. 
Por razones obvias, entre otras, las propias constitucionales derivadas de lo dispuesto en el artículo 
24.2 en donde se fija un principio de derecho al juez ordinario, así como las que se desprenden de la 
estructura autonómica del Estado, se ha optado por atribuir esa competencia a los Tribunales 
ordinarios. 
De conformidad con lo establecido en los artículos 4 y siguientes de la Directiva 84/450 de la C.E.E. 
sobre publicidad engañosa, se instituye en este Título un procedimiento sumario encaminado a obtener 
el cese de la publicidad ilícita. 
El proceso de cesación se articula con la máxima celeridad posible, sin merma de las garantías 
necesarias para el ejercicio de una actividad de tanta trascendencia económica y social como es la 
publicitaria. La tramitación se realizara conforme a lo previsto en la Ley de Enjuiciamiento Civil de 3 de 
febrero de 1881 para los juicios de menor cuantía, con una serie de modificaciones, inspiradas en la Ley 
Orgánica 2/1984, de 26 de marzo, reguladora del derecho a la rectificación, y en las directrices 
comunitarias, y tendentes a adaptar la práctica judicial a las peculiaridades del fenómeno publicitario. 
El juez, atendidos todos los intereses implicados y, especialmente, el interés general, podrá acordar la 
cesación provisional o la prohibición de la publicidad ilícita, así como adoptar una serie de medidas 
encaminadas a corregir los efectos que la misma hubiera podido ocasionar. 
Por último, en la disposición transitoria se establece que las normas que regulan la publicidad de los 
productos a que se refiere el artículo 8 conservarán su vigencia hasta tanto no se proceda a su 
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modificación para adaptarlas a lo dispuesto en la presente Ley. 
La disposición derogatoria prevé la derogación integra del Estatuto de la Publicidad de 1964 y de 
cuantas normas se opongan a lo establecido en la nueva Ley. 
---------- [ volver índice ] ----------  
TÍTULO I. 




La publicidad se regirá por lo dispuesto en esta Ley y en las normas especiales que regulen 
determinadas actividades publicitarias. 
Artículo 2. 
A los efectos de esta Ley, se entenderá por: 
Publicidad:  
Toda forma de comunicación realizada por una persona física o jurídica, pública o privada, en el 
ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma 
directa o indirecta la contratación de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.  
Destinatarios:  
Las personas a las que se dirija el mensaje publicitario o a las que este alcance.  
 
---------- [ volver índice ] ----------  
TÍTULO II. 




La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos 
en la Constitución, especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer.  
La publicidad engañosa.  
La publicidad desleal.  
La publicidad subliminal.  
La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados productos, bienes, 
actividades o servicios.  
 
Artículo 4. 
Es engañosa la publicidad que de cualquier manera, incluida su presentación, induce o puede inducir a 
error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento económico, o perjudicar o ser capaz de 
perjudicar a un competidor. 
Es asimismo engañosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los bienes, actividades o 
servicios cuando dicha omisión induzca a error de los destinatarios. 
Artículo 5. 
Para determinar si una publicidad es engañosa, se tendrán en cuenta todos sus elementos y 
principalmente sus indicaciones concernientes a: 
Las características de los bienes, actividades o servicios, tales como:  
Origen o procedencia geográfica o comercial, naturaleza, composición, destino, finalidad, idoneidad, 
disponibilidad y novedad.  
Calidad, cantidad, categoría, especificaciones y denominación.  
Modo y fecha de fabricación, suministro o prestación.  
Resultados que pueden esperarse de su utilización.  
Resultados y características esenciales de los ensayos o controles de los bienes o servicios.  
Nocividad o peligrosidad.  
Precio completo o presupuesto o modo de fijación del mismo.  
Condiciones jurídicas y económicas de adquisición, utilización y entrega de los bienes o de la prestación 
de los servicios.  
Motivos de la oferta.  
Naturaleza, cualificaciones y derechos del anunciante, especialmente en lo relativo a:  
Identidad, patrimonio y cualificaciones profesionales.  
Derechos de propiedad industrial o intelectual.  
Premios o distinciones recibidas.  
6. Servicios postventa. 
Artículo 6. 
Es publicidad desleal: 
La que por su contenido, forma de presentación o difusión provoca el descrédito, denigración o 
menosprecio directo o indirecto de una persona, empresa o de sus productos, servicios o actividades. 
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La que induce a confusión con las empresas, actividades, productos, nombres, marcas u otros signos 
distintivos de los competidores, así como la que haga uso injustificado de la denominación, siglas, 
marcas o distintivos de otras empresas o instituciones, y, en general, la que sea contraria a las normas 
de corrección y buenos usos mercantiles.  
La publicidad comparativa cuando no se apoye en características esenciales, afines y objetivamente 
demostrables de los productos o servicios, o cuando se contrapongan bienes o servicios con otros no 




A los efectos de esta Ley, será publicidad subliminal la que mediante técnicas de producción de 
estímulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o análogas, pueda actuar sobre 
el público destinatario sin ser conscientemente percibida. 
Artículo 8. 
1. La publicidad de materiales o productos sanitarios y de aquellos otros sometidos a reglamentaciones 
técnico-sanitarias, así como la de los productos, bienes, actividades y servicios susceptibles de generar 
riesgos para la salud o seguridad de las personas o de su patrimonio, o se trate de publicidad sobre 
juegos de suerte, envite o azar, podrá ser regulada por sus normas especiales o sometida al régimen de 
autorización administrativa previa. Dicho régimen podrá asimismo establecerse cuando la protección de 
los valores y derechos constitucionalmente reconocidos así lo requieran. 
2. Los reglamentos que desarrollen lo dispuesto en el número precedente y aquellos que al regular un 
producto o servicio contengan normas sobre su publicidad especificarán: 
La naturaleza y características de los productos, bienes, actividades y servicios cuya publicidad sea 
objeto de regulación. Estos reglamentos establecerán la exigencia de que en la publicidad de estos 
productos se recojan los riesgos derivados, en su caso, de la utilización normal de los mismos.  
La forma y condiciones de difusión de los mensajes publicitarios.  
Los requisitos de autorización y, en su caso, registro de la publicidad, cuando haya sido sometida al 
régimen de autorización administrativa previa.  
3. El otorgamiento de autorizaciones habrá de respetar los principios de competencia leal, de modo que 
no pueda producirse perjuicio de otros competidores. 
La denegación de solicitudes de autorización deberá ser motivada. 
Una vez vencido el plazo de contestación que las normas especiales establezcan para los expedientes 
de autorización, se entenderá otorgado el mismo por silencio administrativo positivo. 
4. Los productos estupefacientes, psicotrópicos y medicamentos, destinados al consumo de personas y 
animales, solamente podrán ser objeto de publicidad en los casos, formas y condiciones establecidos 
en las normas especiales que los regulen. 
5. Se prohibe la publicidad de tabacos, y la de bebidas con graduación alcohólica superior a 20 grados 
centesimales, por medio de la televisión. 
Queda prohibida la publicidad de bebidas alcohólicas y de tabacos en aquellos lugares donde esté 
prohibida su venta o consumo. 
La forma, contenido y condiciones de la publicidad del tabaco y bebidas alcohólicas serán limitadas 
reglamentariamente en orden a la protección de la salud y seguridad de las personas, teniendo en 
cuenta los sujetos destinatarios, la no inducción directa o indirecta a su consumo indiscriminado y en 
atención a los ámbitos educativos, sanitarios y deportivos. 
Con los mismos fines que el párrafo anterior el Gobierno podrá, reglamentariamente, extender la 
prohibición prevista en el presente número a bebidas con graduación alcohólica inferior a 20 grados 
centesimales. 
6. El incumplimiento de las normas especiales que regulen la publicidad de los productos, bienes, 
actividades y servicios a que se refieren los apartados anteriores, tendrá consideración de infracción a 
los efectos previstos en la Ley general para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y en la Ley 
General de Sanidad. 
En el procedimiento de elaboración de las disposiciones de carácter general a que se refiere el apartado 
2 de este artículo se dará audiencia a las asociaciones de agencias, de anunciantes y de consumidores 
y usuarios. 
 
---------- [ volver índice ] ----------  
TÍTULO III. 






Los contratos publicitarios se regirán por las normas contenidas en el presente Título y, en su defecto, 
por las reglas generales del derecho común. Lo dispuesto en el mismo será de aplicación a todos los 




A los efectos de esta Ley: 
Es anunciante la persona natural o jurídica en cuyo interés se realiza la publicidad.  
Son agencias de publicidad las personas naturales o jurídicas que se dediquen profesionalmente y de 
manera organizada a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.  
Tendrán la consideración de medios de publicidad las personas naturales o jurídicas, públicas o 
privadas, que, de manera habitual y organizada, se dediquen a la difusión de publicidad a través de los 




Los medios de difusión deslindarán perceptiblemente las afirmaciones efectuadas dentro de su función 
informativa de las que hagan como simples vehículos de publicidad. Los anunciantes deberán asimismo 
desvelar inequívocamente el carácter publicitario de sus anuncios. 
Artículo 12. 
El anunciante tiene derecho a controlar la ejecución de la campaña de publicidad. 
Para garantizar este derecho, las organizaciones sin fines lucrativos constituidas legalmente en forma 
tripartita por anunciantes, agencias de publicidad y medios de difusión podrán comprobar la difusión de 
los medios publicitarios y, en especial, las cifras de tirada y venta de publicaciones periódicas. 
Esta comprobación se hará en régimen voluntario. 
Artículo 13. 
En los contratos publicitarios no podrán incluirse cláusulas de exoneración, imputación o limitación de la 
responsabilidad frente a terceros en que puedan incurrir las partes como consecuencia de la publicidad.
Artículo 14. 
Se tendrá por no puesta cualquier cláusula por la que, directa o indirectamente, se garantice el 
rendimiento económico o los resultados comerciales de la publicidad, o se prevea la exigencia de 
responsabilidad por esta causa. 
---------- [ volver índice ] ---------- 
 
CAPÍTULO II. 
DE LOS CONTRATOS PUBLICITARIOS 
 
SECCIÓN 1. CONTRATO DE PUBLICIDAD  
 
Artículo 15. 
Contrato de publicidad es aquél por el que un anunciante encarga a una agencia de publicidad, 
mediante una contraprestación, la ejecución de publicidad y la creación, preparación o programación de 
la misma. 
Cuando la agencia realice creaciones publicitarias, se aplicarán también las normas del contrato de 
creación publicitaria. 
Artículo 16. 
El anunciante deberá abstenerse de utilizar para fines distintos de los pactados cualquier idea, 
información o material publicitario suministrado por la agencia. La misma obligación tendrá la agencia 
respecto de la información o material publicitario que el anunciante le haya facilitado a efectos del 
contrato. 
Artículo 17. 
Si la publicidad no se ajustase en sus elementos esenciales a los términos del contrato o a las 
instrucciones expresas del anunciante, este podrá exigir una rebaja de la contraprestación o la 
repetición total o parcial de la publicidad en los términos pactados, y la indemnización, en uno y otro 
caso, de los perjuicios que se le hubieren irrogado. 
Artículo 18. 
Si la agencia injustificadamente no realiza la prestación comprometida o lo hace fuera del término 
establecido, el anunciante podrá resolver el contrato y exigir la devolución de lo pagado, así como la 
indemnización de daños y perjuicios. 
Asimismo, si el anunciante resolviere o incumpliere injustificada y unilateralmente el contrato con la 
agencia sin que concurran causas de fuerza mayor o lo cumpliere solo de forma parcial o defectuosa, la 
agencia podrá exigir la indemnización por daños y perjuicios a que hubiere lugar. 
La extinción del contrato no afectará a los derechos de la agencia por la publicidad realizada antes del 
incumplimiento. 
SECCIÓN 2. CONTRATO DE DIFUSIÓN PUBLICITARIA  
 
Artículo 19. 
Contrato de difusión publicitaria es aquél por el que, a cambio de una contraprestación fijada en tarifas 
preestablecidas, un medio se obliga en favor de un anunciante o agencia a permitir la utilización 
publicitaria de unidades de espacio o de tiempo disponibles y a desarrollar la actividad técnica necesaria 
para lograr el resultado publicitario. 
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Artículo 20. 
Si el medio, por causas imputables al mismo, cumpliere una orden con alteración, defecto o menoscabo 
de algunos de sus elementos esenciales, vendrá obligado a ejecutar de nuevo la publicidad en los 
términos pactados. Si la repetición no fuere posible, el anunciante o la agencia podrán exigir la 
reducción del precio y la indemnización de los perjuicios causados. 
Artículo 21. 
Salvo caso de fuerza mayor, cuando el medio no difunda la publicidad, el anunciante o la agencia 
podrán optar entre exigir una difusión posterior en las mismas condiciones pactadas o denunciar el 
contrato con devolución de lo pagado por la publicidad no difundida. En ambos casos, el medio deberá 
indemnizar los daños y perjuicios ocasionados. 
Si la falta de difusión fuera imputable al anunciante o a la agencia, el responsable vendrá obligado a 
indemnizar al medio y a satisfacerle íntegramente el precio, salvo que el medio haya ocupado total o 
parcialmente con otra publicidad las unidades de tiempo o espacio contratadas. 
SECCIÓN 3. CONTRATO DE CREACIÓN PUBLICITARIA 
 
Artículo 22. 
Contrato de creación publicitaria es aquél por el que, a cambio de una contraprestación, una persona 
física o jurídica se obliga en favor de un anunciante o agencia a idear y elaborar un proyecto de 
campaña publicitaria, una parte de la misma o cualquier otro elemento publicitario. 
Artículo 23. 
Las creaciones publicitarias podrán gozar de los derechos de propiedad industrial o intelectual cuando 
reúnan los requisitos exigidos por las disposiciones vigentes. 
No obstante lo dispuesto en el párrafo anterior, los derechos de explotación de las creaciones 
publicitarias se presumirán, salvo pacto en contrario, cedidos en exclusiva al anunciante o agencia, en 
virtud del contrato de creación publicitaria y para los fines previstos en el mismo. 
SECCIÓN 4. CONTRATO DE PATROCINIO  
 
Artículo 24. 
El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda 
económica para la realización de su actividad deportiva, benéfica, cultural, científica o de otra índole, se 
compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador. 
El contrato de patrocinio publicitario se regirá por las normas del contrato de difusión publicitaria en 
cuanto le sean aplicables. 
 
---------- [ volver índice ] ----------  
TÍTULO IV. 




1. Los órganos administrativos competentes, las asociaciones de consumidores y usuarios, las 
personas naturales o jurídicas que resulten afectadas y, en general, quienes tengan un derecho 
subjetivo o un interés legítimo podrán solicitar del anunciante la cesación o, en su caso, la rectificación 
de la publicidad ilícita. 
2. La solicitud de cesación o rectificación se hará por escrito en forma que permita tener constancia 
fehaciente de su fecha, de su recepción y de su contenido. 
Artículo 26. 
1. La cesación podrá ser solicitada desde el comienzo hasta el fin de la actividad publicitaria. 
2. Dentro de los tres días siguientes a la recepción de la solicitud, el anunciante comunicará al 
requirente en forma fehaciente su voluntad de cesar en la actividad publicitaria y procederá 
efectivamente a dicha cesación. 
3. En los casos de silencio o negativa, o cuando no hubiere tenido lugar la cesación, el requirente, 
previa justificación de haber efectuado la solicitud de cesación, podrá ejercitar las acciones y derechos a 
que se refieren los artículos 28 y siguientes. 
Artículo 27. 
1. La rectificación podrá solicitarse desde el inicio de la actividad publicitaria hasta siete días después 
de finalizada la misma. 
2. El anunciante deberá, dentro de los tres días siguientes a la recepción del escrito solicitando la 
rectificación, notificar fehacientemente al remitente del mismo su disposición a proceder a la 
rectificación y en los términos de ésta o, en caso contrario, su negativa a rectificar. 
3. Si la respuesta fuese positiva y el requirente aceptase los términos de la propuesta, el anunciante 
deberá proceder a la rectificación dentro de los siete días siguientes a la aceptación de la misma. 
4. Si la respuesta denegase la rectificación, o no se produjese dentro del plazo previsto en el párrafo 2 
por la parte requerida, o, aun habiéndola aceptado, la rectificación no tuviese lugar en los términos 
acordados o en los plazos previstos en esta Ley, el requirente podrá demandar al requerido ante el juez, 
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justificando el haber efectuado la solicitud de rectificación, conforme a lo dispuesto en la presente Ley. 
Artículo 28. 
Las controversias derivadas de la publicidad ilícita en los términos de los artículos 3 a 8 serán dirimidas 
por los órganos de la jurisdicción ordinaria. 
Artículo 29. 
Los procesos a que se refiere el artículo anterior se tramitarán conforme a lo establecido en la Ley de 
Enjuiciamiento Civil para los juicios de menor cuantía, con las siguientes peculiaridades: 
El juez podrá, de oficio y sin audiencia del demandado, dictar auto de inadmisión de la demanda cuando 
la estime manifiestamente infundada.  
Sin perjuicio de lo que se pueda acordar para mejor proveer, el juez, al momento de decidir el 
recibimiento a prueba, podrá requerir de oficio al anunciante para que aporte las pruebas relativas a la 
exactitud de los datos materiales contenidos en la publicidad, siempre que aprecie que tal exigencia es 
acorde con las circunstancias del caso, atendidos los legítimos intereses del anunciante y de las demás 
partes del proceso.  
El juez podrá considerar los datos de hecho como inexactos, cuando no se aporten los elementos de 
prueba a que se refiere el párrafo anterior o cuando estime que los aportados resultan insuficientes. 
 
Artículo 30. 
1. A instancia del demandante, el juez, cuando lo crea conveniente, atendidos todos los intereses 
implicados y especialmente el interés general, incluso en el caso de no haberse consumado un perjuicio 
real o de no existir intencionalidad o negligencia por parte del anunciante, podrá con carácter cautelar: 
Ordenar la cesación provisional de la publicidad ilícita o adoptar las medidas necesarias para obtener tal 
cesación.  
Cuando la publicidad haya sido expresamente prohibida o cuando se refiera a productos, bienes, 
actividades o servicios que puedan generar riesgos graves para la salud o seguridad de las personas o 
para su patrimonio o se trate de publicidad sobre juegos de suerte, envite o azar y así lo instase el 
órgano administrativo competente, el juez podrá ordenar la cesación provisional dentro de las 
veinticuatro horas siguientes a la presentación de la demanda.  
Prohibir temporalmente dicha publicidad o adoptar las previsiones adecuadas para impedir su difusión, 
cuando ésta sea inminente, aunque no haya llegado aun a conocimiento del público.  
2. Las medidas de cesación o de prohibición de la publicidad se adoptaran conforme a lo previsto en el 
artículo 1.428 de la Ley de Enjuiciamiento Civil. 
Artículo 31. 
La sentencia estimatoria de la demanda deberá contener alguno o algunos de los siguientes 
pronunciamientos: 
Conceder al anunciante un plazo para que suprima los elementos ilícitos de la publicidad.  
Ordenar la cesación o prohibición definitiva de la publicidad ilícita.  
Ordenar la publicación total o parcial de la sentencia en la forma que estime adecuada y a costa del 
anunciante.  
Exigir la difusión de publicidad correctora cuando la gravedad del caso así lo requiera y siempre que 
pueda contribuir a la reparación de los efectos de la publicidad ilícita, determinando el contenido de 




Lo dispuesto en los artículos precedentes será compatible con el ejercicio de las acciones civiles, 
penales, administrativas o de otro orden que correspondan y con la persecución y sanción como fraude 
de la publicidad engañosa por los órganos administrativos competentes en materia de protección y 
defensa de los consumidores y usuarios. 
Artículo 33. 
1. El actor podrá acumular en su demanda otras pretensiones derivadas de la misma actividad 
publicitaria del anunciante, siempre que por su naturaleza o cuantía no sean incompatibles entre sí o 
con las acciones a que se refieren los artículos anteriores. 
2. No será necesaria la presentación de reclamación administrativa previa para ejercer la acción de 
cesación o de rectificación de la publicidad ilícita cuando el anunciante sea un órgano administrativo o 
un ente público. 
DISPOSICIÓN TRANSITORIA. 
Las normas que regulan la publicidad de los productos a que se refiere el artículo 8 conservarán su 
vigencia hasta tanto no se proceda a su modificación para adaptarlas a lo dispuesto en la presente Ley.
DISPOSICIÓN DEROGATORIA. 
Queda derogada la Ley 61/1964, de 11 de junio, por la que se aprueba el Estatuto de la Publicidad, y 
cuantas disposiciones se opongan a lo establecido en la presente Ley. 
Por tanto, mando a todos los españoles, particulares y autoridades que guarden y hagan guardar esta 
Ley. 

















































Imágenes del anuncio de Axe. 
« Página anterior  
 
   
oloFACUA pide la retirada del 'spot' del 
desodorante Axe por presentar a las 
mujeres como objetos sumisos  
La Federación considera que las imágenes del anuncio y el 
mensaje "tenéis que estar siempre listas para el efecto Axe 
24 horas" resultan denigrantes. 
La Federación de Asociaciones de Consumidores y Usuarios de 
Andalucía (FACUA) ha solicitado al Grupo Unilever la retirada del 
último anuncio televisivo del desodorante masculino Axe, de su 
división Lever Fabergé, por considerar que presenta a las mujeres 
como objetos sumisos a la satisfacción sexual del hombre. Con ello, 
el anuncio vulnera el artículo 3 de la Ley 34/1988, General de 
Publicidad y el artículo 9 de la Ley 25/1994, que regula la publicidad
en televisión, al atentar contra la dignidad de la mujer. 
Sumisión 
"Lo sentimos chicas. Tenéis que estar siempre listas para el efecto 
Axe 24 horas". Acompañado de este mensaje, en el spot aparecen 
dos mujeres trabajando en un restaurante de comida rápida y un 
taller de lavado de coches, que en lugar de llevar uniformes están 
ataviadas con ropa provocativa, bajo la mirada de sus compañeros. 
La tercera protagonista del anuncio se presenta desnuda 
probándose lencería a la espera de la llegada de los bomberos 
mientras su piso se incendia. 
FACUA espera que la empresa retire el anuncio y en caso contrario, 
denunciará los hechos ante la Secretaría de Estado de 
Telecomunicaciones del Ministerio de Ciencia y Tecnología y el resto 
de organismos competentes en materia de control de la publicidad. 
Otro caso en 2002 
En 2002, Unilever fue obligada a retirar otro spot de Axe después 
de que el Colegio de Médicos de Madrid denunciara irregularidades 
similares. En el anuncio aparecía una doctora que no podía reprimir 
sus impulsos sexuales ante un paciente adolescente con el torso 







IMAGEN DE LA MUJER COMO OBJETO PUBLICITARIO:  
ESTUDIO DE IMPACTO ENRE LOS ESTUDIANTES DE LA UPS-Q. 
 
 




1. Mencione un anuncio publicitario en el que aparezca la imagen de una mujer 
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________ 
2. Que le llama la atención de dicho anuncio? 
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________ 
3. Qué opina sobre dicho anuncio? 
Bueno _________ 





4. Siente la necesidad de consumir ese producto? 





5. Le llaman la atención los anuncios donde aparece la imagen de una mujer?  





6. Cree que la imagen femenina es explotada por la publicidad en Ecuador? 














From Wikipedia, the free encyclopedia. 
(Redirected from Brahma (god)) 
This article concerns the Hindu creator god, Brahma. For similar terms with different meanings, see 
Brahman (disambiguation). 
This article or section should include material from Brahma gyan  
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Brahma, the Creator, is depicted with four heads, each reciting one of the four Vedas. 
Brahma is the Hindu creator god, and one of the Trimurti, the others being Vishnu and Shiva. He is 
the husband of Sarasvati. However, being the Creator, all of his "sons" are "manas-putras," or 
mind-sons, indicating their birth from Brahma's mind and not from his body. 
Brahma only occasionally interferes in the affairs of the gods, and even more rarely in mortal 
affairs. He did force Soma to give Tara back to her husband, Brihaspati. He is considered the 
father of Dharma and Atri. Brahma lives in Brahmapura, a city located on Mt. Meru. 
Brahma is an agent of Brahman, the Supreme Being or Absolute of Hinduism. 
 
Brahma is traditionally depicted with four heads, faces and arms. Each head recites one of the four 
Vedas. The hands hold a water-pot used in creating life, a string of rosary beads used to keep track 
of the Universe's time, the text of the Vedas, and a lotus flower. 
 
The acquiring of Brahma's heads makes for an interesting legend. When Brahma was creating the 
universe, he made a female deity known as Shatarupa (one with a hundred beautiful forms). 
Brahma was immediately infatuated. Shatarupa moved in various directions to avoid the gaze of 
Brahma. But wherever she went, Brahma developed a head. Thus, Brahma developed five heads, 
one on each side and one above the others. In order to control Brahma, Shiva cut off the top head. 
Also, Shiva felt that Shatarupa was Brahma's daughter, being created by him. Therefore, Shiva 
determined, it was wrong for Brahma to become obsessed with her. He directed that there be no 
proper worship in India for the "unholy" Brahma. Thus, only Vishnu and Shiva continue to be 
worshipped, while Brahma is almost totally ignored. Ever since the incident, Brahma has been 
reciting the four Vedas in his attempt at repentance. 
 
Another legend of the lack of worship of Brahma is as follows: Once, both Vishnu and Brahma 
approached Siva and requested to find his beginning and end. Vishnu was appointed the end, and 
Brahma the beginning. Each took their journey, and neither could find their appointed destination. 
Vishnu, satisfied, came up to Siva and bowed down to him as a swarupa of Brahman. Brahma did 
not give up so easily. As he was going up, he saw a kaitha flower, dear to Siva. His ego forced him 
to ask the flower to bear false witness of Brahma's finding Siva's beginning. When Brahma told his 
tale, Siva, the all-knowing, was angered by the former's ego. Siva thus cursed him that no being in 
the three worlds will worship him. 
 
There is another legend which relates Brahma's not being worshipped to a curse by the great sage 
Brahmarishi Bhrigu. Once a great fire-sacrifice (yajna) was being organised on Earth with Bhrigu 
being the high priest. It was decided that the greatest among all Gods would be made the presiding 
deity. Bhrigu then set off to find the greatest among the Trinity. When he went to Brahma, he was 
so immersed in the music played by Saraswati that he could hardly hear Bhrigu's calls. The 
enraged Bhrigu then cursed Brahma that no person on Earth would ever invoke him or worship him 
again. 
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